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Resumo 
 
O presente relatório tem como principal objetivo descrever as atividades concretizadas 
durante o estágio curricular realizado na empresa Opium, Lda., no âmbito do Mestrado 
em Ciências da Comunicação na área de especialização em Cultura, Património e Ciência 
da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, mas também expor a reflexão e 
investigação consequentes ao estágio. O objetivo da investigação passa por compreender 
qual é o contexto e elementos característicos da gamificação (prática recente que consiste 
na aplicação de elementos de jogo em contextos de não jogo) mas, mais concretamente, 
qual é o seu contexto e utilidade num ambiente turístico. Para isso, recorreu-se à revisão 
da literatura existente, para compreender os mecanismos da gamificação, e ao estudo de 
um caso prático, a Visita-jogo (uma visita guiada feita a um monumento através de 
mecânicas de jogo). Este último com recurso a uma entrevista aos intervenientes da 
atividade de forma a recolher informação objetiva e clara sobre a aplicação e 
funcionamento da gamificação num ambiente turístico específico. 
 
Palavras-chave: gamificação, jogos, Visita-jogo, sistema offline. 
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Abstract 
 
The present report’s main goal is to depict the accomplished activities carried out during 
a curriculum internship at Opium Lda., within the purview of a Master’s degree in 
Communication Science specialized in Culture, Patrimony and Science at the Faculty 
of Arts of the University of Porto, but also to highlight the investigation and views 
consequent upon the internship. The objective of the investigation goes through 
understanding what are the elements and the context characteristic of gamification (the 
recent practice of applying elements of games in a non-gaming context) but more 
specifically, what is its context and utility in a touristic environment. In order to 
understand the mechanics of gamification, current literature was reviewed and a study of 
a practical case, Visita-jogo (guided tour through a monument utilizing game mechanics) 
was performed as well. The last one supported by an interview to the stakeholders of the 
activity to collect objective and precise information on the applicability 
and functionality of gamification in a specific touristic environment.  
  
Keywords: gamification, games, Visita-jogo, offline system  
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Introdução 
 
 O presente relatório de estágio curricular enquadra-se no domínio das 
atividades programáticas respeitantes à via de profissionalização do 2º ano de Mestrado 
em Ciências da Comunicação na vertente de Cultura, Património e Ciência. 
Estruturalmente, o relatório encontra-se dividido em duas secções principais, as quais, 
por sua vez, se subdividem em quatro capítulos. 
         Na primeira parte está realizada uma explanação sumária da instituição de estágio, 
a Opium Lda., bem como as atividades desenvolvidas ao longo do estágio, afiguradas no 
plano institucional. Concretamente, no primeiro capítulo estão expostos os serviços 
prestados pela organização (conceção e gestão de eventos culturais; planeamento e 
financiamento de projetos criativos; promoção e valorização do património e turismo 
cultural; investigação e aconselhamento sobre políticas públicas; projetos de educação e 
formação). Para uma compreensão mais alargada dos ramos de ação da instituição, 
realizou-se uma breve exposição de alguns projetos concebidos e executados pela Opium 
nas áreas mencionadas acima.  
No segundo capítulo estão referidos os projetos “Lugares Património Mundial do 
Centro” (uma operação de valorização turística dos recursos patrimoniais existente na 
zona centro de Portugal, mais concretamente, a Universidade de Coimbra, o Convento de 
Cristo, o Mosteiro da Batalha e o Mosteiro de Alcobaça) e “CIM Coimbra” (a criação de 
uma agenda cultural). Depois da contextualização sobre os projetos, elaborou-se a lista 
de tarefas desempenhadas em cada um dos projetos com uma explanação sobre a 
participação da estagiária, sendo que se encontra em anexos as atividades desenvolvidas. 
A segunda parte deste relatório recai sobre o tema: Gamificação e Turismo. Na 
aceção que diz respeito a este trabalho, a gamificação é a aplicação de elementos de jogo 
em contextos de não-jogo. O terceiro capítulo é uma revisão da literatura sobre a 
gamificação, os videojogos e o turismo. A revisão debruçou-se sobre os elementos e 
principais características de jogo que se manifestam na gamificação. As características 
encontradas dividem-se em duas componentes: uma componente sistemática (que está 
ligada ao funcionamento e mecânica de um jogo) e uma componente experimental 
(associada ao envolvimento emocional e psicológico do jogador). Constatámos que o 
jogador está na raiz da gamificação e, por isso, é necessário compreender o que o motiva 
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a jogar/participar, tanto a nível intrínseco como extrínseco, para que seja possível 
conceber uma experiência que o envolva mais profundamente. No caso específico da 
gamificação aplicada em contexto turístico, averiguaram-se as suas possíveis aplicações 
e vantagens no contexto atual das tecnologias digitais. Com o auxílio de exemplos 
concretos, investigaram-se sistemas gamificados que tornam o turismo numa experiência 
mais divertida e imersiva, como visitas guiadas interativas ou jogos baseados na 
geolocalização do turista. 
O quarto capítulo afigura a componente empírica deste relatório que surgiu da 
revisão bibliográfica e da necessidade de relacionar essa literatura com um caso prático e 
os seus intervenientes diretos. Para esse fim, realizou-se um estudo caso sobre a ‘Visita-
jogo’, uma atividade concebida pela empresa Ondamarela para o projeto “Dias do 
Património a Norte”. Esta atividade consiste numa visita guiada a um monumento através 
de um processo mais dinâmico com o auxílio de elementos de jogo. A Visita-jogo é um 
jogo analógico e offline que se desenrola com o auxílio de um mapa (em papel) e a 
orientação de um monitor. Esta atividade conduz os participantes pelos diferentes espaços 
de cada monumento com o auxílio de um guião criado através uma história ou lenda do 
espaço patrimonial. Metodologicamente, elaborou-se uma entrevista semiestruturada aos 
intervenientes diretos da atividade. A entrevista encontra-se dividida em duas categorias: 
perguntas sobre a Visita-jogo (que tiveram como objetivo caracterizar a visita e conhecer 
a motivação e receção dos participantes numa atividade deste género) e perguntas sobre 
a gamificação (tiveram como propósito obter informação sobre a aplicação de elementos 
de jogo num ambiente real, concretamente, a visita a um monumento). O objetivo é 
estabelecer se a literatura está de facto em consonância ou discordância com o que 
acontece na Visita-Jogo e com a experiência dos elementos mediadores. 
         Por fim, a conclusão englobará um balanço geral, com reflexões pessoais, do 
estágio curricular e mestrado, mas também uma reflexão do estudo desenvolvido e dos 
resultados obtidos. 
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Capítulo 1 – A Instituição 
Para este 2º ciclo de Mestrado, a opção do local de estágio residiu na possibilidade 
de conciliar conhecimentos adquiridos no âmbito programático da Licenciatura em 
Estudos Artísticos, como conhecimentos em gestão e programação cultural, com os 
conhecimentos mais práticos aprendidos durante o Mestrado em Ciências da 
Comunicação. Segue-se então uma breve apresentação da instituição “Opium, Lda”. 
 
1.1. Opium, Lda. 
A Opium, Lda. é uma empresa de consultoria e gestão cultural, sediada na cidade 
do Porto e fundada em 2006 por Joana Meneses e Carlos Martins. A empresa tem um 
pequeno grupo de profissionais, mas com formação académica multidisciplinar, da 
Economia à História, Gestão do Património, Comunicação, Arquitetura, entre outras, 
aliados a uma vasta experiência profissional, o que possibilita à empresa um território de 
trabalho mais abrangente, desde a investigação, planeamento, gestão de projetos, etc. 
Os projetos que desenvolvem, mais regularmente, estão relacionados, na sua vasta 
maioria, com economias criativas e planeamento cultural, também desenvolvem trabalho 
na implementação de programas educativos em instituições culturais e projetos de 
promoção e valorização de património cultural. Assim, desenvolvem «um alargado 
conjunto de serviços e produtos orientados para a distribuição de conteúdos culturais, seja 
através de parcerias internacionais, plataformas digitais, orçamentação, financiamento e 
organização logística»1 
Finalizando, o foco principal da empresa são as Indústrias Culturais e Criativas, 
tendo vindo a desenvolver inúmeros projetos no âmbito cultural, artístico, social e 
comunitário que são alavancados nos recursos diferenciadores dos territórios, 
promovendo a sua sustentabilidade, atratividade e competitividade. Criam projetos 
culturais, projetos baseados em políticas públicas, concebem atividades de turismo 
cultural, na área da educação, e, ainda, desenvolvem conceitos e planeiam projetos 
(desenvolvimento de estratégias, planos de ação e coordenação do projeto). Todos os seus 
projetos e intervenções privilegiam o envolvimento das comunidades e a participação 
                                                          
1 Fonte: http://opium.pt/pratice/  
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ativa dos agentes culturais, sociais e económicos para que haja um reforço da notoriedade 
do local, cidade ou região e valorização dos recursos locais (tanto físicos como 
imateriais). 
 
1.2. Serviços Prestados 
Os principais serviços prestados pela Opium são nas seguintes áreas: 
• Conceção e Gestão de Eventos Culturais. Há um trabalho com entidades 
públicas e privadas na conceção e operacionalização de projetos culturais com 
foco nos recursos do território de forma a valorizar a sua história, património, 
lugares, criatividade e talento artístico. Uma das prioridades, neste tipo de projeto, 
é a colaboração e participação dos agentes locais e da comunidade local na 
construção, curadoria, mediação e produção de eventos culturais para que se 
produza algo de valor para todos; 
• Investigação e Aconselhamento sobre Políticas Públicas. Desenvolvem 
instrumentos de investigação e planeamento, combinando abordagens qualitativas 
e quantitativas orientadas para a conceção, implementação e avaliação de políticas 
públicas. Assim, há uma prestação de serviços nas áreas da economia, cultura e 
criatividade de uma cidade ou região para regenerar o seu tecido urbano e 
promover o seu desenvolvimento económico e social; 
• Planeamento e Financiamento de Projetos Criativos. Trabalham com 
entidades públicas, organizações culturais e agentes privados no planeamento e 
desenvolvimento de projetos de investimento, ao analisar a sua viabilidade e 
identificando as fontes de financiamento mais adequadas. Também se destaca a 
sua experiência na gestão de candidaturas a programas de financiamento 
comunitário nas áreas do desenvolvimento territorial, cultura, património, turismo 
e indústrias criativas, apoiando os promotores na preparação, submissão e 
monitorização dos projetos. 
• Promoção e Valorização do Património e Turismo Cultural. Oferecem apoio 
no desenvolvimento de estratégias e produtos que visam qualificar a experiência 
turística, estimular a atividade cultural, a geração de receitas e a criação de 
emprego. Através da investigação e avaliação de recursos turísticos culturais, 
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criação de produtos para a procura turística, conceção de estratégias de 
comunicação, branding e envolvimento da comunidade na valorização da sua 
identidade cultural e patrimonial. Assim, trabalham diretamente com cidades e 
regiões para o seu posicionamento nacional e internacional. 
• Educação e Formação. Desenvolvem trabalho de planeamento, monitorização e 
avaliação de projetos de educação e formação nas áreas do turismo cultural, gestão 
de eventos e avaliação de serviços públicos. Também planeiam e implementam 
programas educativos em instituições culturais. 
 
1.3.  Projetos concebidos e executados pela Instituição 
Após uma breve apresentação da instituição acolhedora do estágio curricular, 
considerou-se importante referir alguns projetos da realidade e dinâmica desta empresa 
para uma melhor compreensão dos seus ramos de ação. 
 
1.3.1. Eventos Culturais 
Manobras no Porto 
O projeto foi concebido e executado pela Opium, encomendado pela Câmara 
Municipal do Porto e promovido pela Porto Lazer, tendo lugar no Centro Histórico da 
cidade do Porto. O Manobras foi um programa de revitalização do centro histórico que 
enquanto evento cultural teve como objetivo intervir sobre o Património Imaterial do 
centro histórico da cidade, integrando uma série de intervenções multidisciplinares 
(música, dança, teatro, performance, cinema etc.) no espaço público (ruas, praças, vielas, 
etc.). Estas intervenções desafiaram os agentes culturais e habitantes da cidade a pensar 
e intervir no futuro do seu centro histórico através de iniciativas de criatividade individual 
e coletiva. 
 
Rádio Faneca 
O Rádio Faneca é um festival cultural que decorre em Ílhavo celebrando a cidade, 
a sua comunidade e a criação artística. É um evento com inúmeras ações culturais com 
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incidência em diversas áreas (música, momentos gastronómicos, atividades para famílias, 
cinema, etc.) na zona histórica da cidade. O projeto foi encomendado pela Câmara 
Municipal de Ílhavo e o Centro Cultural de Ílhavo para apoio à conceção, desenho de 
conteúdos e organização de eventos que celebrassem a cidade e a sua comunidade, 
estando integrado no programa de regeneração urbana da cidade. 
 
1.3.2. Políticas Públicas 
Estudo Macroeconómico “Desenvolvimento de um Cluster das Indústrias Criativas na 
Região Norte” 
Este estudo “foi promovido pela Fundação Serralves, em parceria com a Junta 
Metropolitana do Porto, a Casa da Música e a Sociedade de Reabilitação Urbana da Baixa 
Portuense e teve como missão concretizar uma visão para o sector das Indústrias Criativas 
para a Região Norte de Portugal”2. A Opium, em parceria com Charles Landry, Tom 
Fleming e a empresa Gestluz Consultores, desenvolveu o mapeamento e definição de 
políticas públicas no âmbito da criação de um cluster de indústrias criativas na Região 
Norte do país que resultou no estudo da situação socioeconómica regional para entender 
o contexto global e as particularidades locais e, no final, propor um plano de ação e um 
modelo de implementação e seleção de projetos para financiamento público. 
 
1.3.3. Projetos Criativos 
GNRation Braga 
O projeto GNRation, encomendado pela Câmara Municipal de Braga, foi 
concebido como o novo centro criativo da cidade e resultou da transformação de um 
antigo quartel da GNR.  A Opium realizou o estudo estratégico, desenvolveu a 
programação e elaborou o modelo de gestão deste espaço cultural e criativo que privilegia 
a promoção de atividades artísticas. Ainda, formulou um trabalho que “(…) integrou o 
apoio à elaboração do respetivo programa de conteúdos nas áreas artísticas, digitais, do 
                                                          
2 Fonte: 
http://www.serralves.pt/fotos/editor2/inserralves/Estudo%20Macroeconomico%20Desenvolvimento%20d
e%20um%20Cluster%20de%20Industrias%20Criativas%20da%20Regiao%20do%20Norte.pdf  
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empreendedorismo e educativas, bem como a preparação de parcerias nacionais e 
internacionais”3. 
  
Oliva Creative Factory 
A Oliva Creative Factory é um projeto da Câmara Municipal de São João da 
Madeira, realizado em parceria com a empresa Gestluz Consultores e a Opium, Lda.. 
Situada em São João da Madeira, é um projeto empresarial e um espaço de produção 
criativa e de experimentação artística, que tem como lema “transformar a criatividade e 
o talento em negócios”4. Enquanto espaço físico, além de funcionar como incubadora de 
empresas do setor das indústrias criativas, conta com “uma exposição permanente, 
exposições temporárias, uma escola de dança, espaços para formação artística e 
eventos”4. 
 
1.3.4. Património e Turismo Cultural 
Plano de Gestão do Centro Histórico do Porto 
A Opium desenvolveu um quadro estratégico e as principais diretrizes 
operacionais para a gestão do Centro Histórico do Porto que se encontra classificado 
como Património Mundial pela Unesco. Este plano teve como objetivo proteger, valorizar 
e preservar os bens culturais, optando por um modelo de gestão e desenvolvimento 
sustentado. 
 
Rede das Aldeias Históricas de Portugal 
A marca “Aldeias Históricas de Portugal” foi criada pela Aldeias Históricas de 
Portugal – Associação de Desenvolvimento Turístico que tem como “objetivo promover 
o desenvolvimento turístico da Rede Aldeias Históricas de Portugal”5, da qual fazem 
parte doze aldeias do interior Centro de Portugal. A Opium desenvolveu o Projeto de 
Animação desta iniciativa, estando encarregue da dinamização, coordenação e 
                                                          
3 Fonte: http://opium.pt/project-planning/ 
4 Fonte: http://olivacreativefactory.com/wp/?page_id=77  
5 Fonte: http://provere.aldeiashistoricasdeportugal.com/pagina/view/7 
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acompanhamento de um conjunto de eventos e atividades criados para a promoção (em 
rede) do território e dos seus recursos endógenos, com o objetivo de gerar um aumento 
de turistas no território. 
 
1.3.5. Educação e Formação  
Serviço Educativo do Centro Cultural de Ílhavo 
O Serviço Educativo do Centro Cultural de Ílhavo foi concebido e implementado 
pela Opium com a Câmara Municipal de Ílhavo. A empresa realizou a definição 
estratégica do SE, o acompanhamento da sua implementação, a formação dos recursos 
humanos e a avaliação do processo. 
  
O Turismo do Norte em Rede 
A Opium realizou o projeto “O Turismo do Norte em Rede” com a Associação 
Empresarial de Portugal, em que a sua função recaiu na qualificação dos agentes regionais 
de Turismo do Norte. 
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Capítulo 2 – O Estágio 
O presente relatório subordina-se ao estágio curricular, com duração aproximada 
de três meses, realizado como previsto na via de especialização profissional do Mestrado 
em Ciências da Comunicação na vertente de Cultura, Património e Ciência da Faculdade 
de Letras da Universidade do Porto, nas instalações da empresa Opium, sediada na Rua 
Cândido dos Reis, no Porto. 
 
2.1. Lugares Património Mundial do Centro (LPMC) 
 
2.1.1. Enquadramento do Projeto 
 O projeto LPMC foi desenvolvido no âmbito do Programa Operacional Regional 
Centro 2020 e é liderado pela entidade regional Turismo do Centro, tendo como parceiros 
beneficiários os municípios de Alcobaça, da Batalha, de Coimbra e de Tomar e a 
Universidade de Coimbra, como parceiro copromotor a Direção Geral do Património 
Cultural (DGPC) e como parceiro institucional a Direção Regional de Cultura do Centro 
(DRCC). 
 O projeto prende-se com a existência, na Região Centro de Portugal, de um 
conjunto de recursos patrimoniais e paisagísticos com grande potencial de valorização 
turística, com principal destaque para o Património da Humanidade reconhecido pela 
Unesco: o Convento de Cristo (Tomar), o Mosteiro de Alcobaça (Alcobaça), o Mosteiro 
da Batalha (Batalha) e a Universidade de Coimbra – Alta e Sofia (Coimbra). Assim, o 
projeto propõe a criar um produto turístico baseado num programa que incide nas áreas 
de acolhimento turístico, de produção e criação artística, de mediação patrimonial e de 
comunicação e promoção com o objetivo de contribuir para o reforço da notoriedade da 
região, valorizando e promovendo os locais patrimoniais citados. 
 
2.1.2. Objetivos e Valores 
O projeto LPMC é um projeto de turismo cultural que envolve os setores turísticos 
e culturais da Região Centro, assim como vários setores económicos, sociais, educativos 
e de planeamento territorial que têm como objetivo e valores os seguintes: 
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• Contribuir para a afirmação da Região Centro como destino turístico de 
excelência, para o aumento do número de visitantes e o aumento da sua estadia; 
• Criar uma rede patrimonial da Região Centro que une as cidades detentoras de 
sítios classificados como Património Mundial, criando um conjunto de espaços 
histórico-culturais que se articulam e integram enquanto rede; 
• Reforçar a perceção destes elementos patrimoniais enquanto lugares de 
contemplação, de fruição cultural e de ofertas turísticas; 
• Atrair novos públicos nacionais e internacionais através da oferta de 
experiências de turismo cultural; 
• Envolver os agentes privados e públicos do tecido institucional, cultural, 
turístico, social e económicos dos territórios abrangidos; 
• Criar e implementar um produto turístico integrado de valorização e 
dinamização do património mundial através de processos de produção artística 
em rede e de envolvimento ativo das comunidades locais. 
 
2.1.3. Organização do Programa 
 Assim, o projeto encontra-se organizado em cinco ações principais a desenrolar 
num conjunto de atividades que respondem aos objetivos e valores citados acima. As 
ações são: 
Ação 1 – Envolvimento da Comunidade 
O envolvimento das comunidades e dos sistemas turísticos locais tem o intuito de 
reforçar o sentimento de pertença e criar relações de proximidade com os seus recursos 
patrimoniais. O pressuposto desta ação é o desenvolvimento de ferramentas, ideias e 
projetos que valorizem o território e que venham a gerar novos motivos de visita, 
permitindo uma maior sincronia entre a comunidade local e o sistema turístico. Esta ação 
é de grande importância para a preservação e valorização do património material e 
imaterial da região junto da comunidade/público local. 
 
Ação 2 – Serviço Educativo 
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A dimensão educativa prevê o desenvolvimento de iniciativas e conteúdos 
pedagógicos que fomentem o valor pedagógico do património junto do público escolar, 
assim como a criação de novos públicos para o turismo cultural.  O património, no 
contexto escolar, permite um alargamento da compreensão da complexidade cultural por 
parte dos alunos e a aproximação à sua cultura, ao seu património e ao seu território, em 
diálogo com os conteúdos e currículos escolares.  
 
Ação 3 – Programação Cultural em Rede 
Esta ação visa dinamizar os espaços patrimoniais com atividades culturais e 
artísticas, permitindo oferecer experiências turísticas diferentes através do envolvimento 
dos agentes culturais regionais, nacionais e internacionais em processos de criação, 
produção e mediação artística em rede. A programação combina diversas áreas artísticas 
e formatos para estimular novas leituras e diálogos, não se resumindo à mera celebração 
dos espaços e da sua herança arquitetónica. Em Alcobaça, dar-se-á particular ênfase aos 
temas da música, da performance multimédia e da dança. Na Batalha, o foco recai sobre 
os temas da música, da performance e arquitetura e instalação artística (luz). Em Coimbra, 
há uma divisão entre o Circuito da Cidade e o Circuito da Universidade, que realçará a 
música e a arte contemporânea, respetivamente. Em Tomar, a programação incidirá sobre 
um circuito imersivo de instalações de luz e performance. Concluindo, serão privilegiadas 
quatro áreas artísticas (música, artes performativas, instalações de luz e exposições de 
arte contemporânea) que irão valorizar os recursos patrimoniais de cada um dos lugares, 
sendo concretizados principalmente por estruturas culturais das cidades que fazem parte 
do projeto. 
 
Ação 4 – Hospitalidade Turística 
Esta ação visa qualificar as condições de informação, interpretação, acolhimento 
e visitação dos recursos patrimoniais em causa e o seu contexto urbano. As atividades 
propostas destinam-se a criar ferramentas de apoio aos agentes turísticos que operam ou 
pretendem vir a operar este produto, bem como a disponibilização de um conjunto de 
serviços que apoiam o turista na sua visita. Por exemplo, a colocação de suportes 
informativos em cada um dos edifícios classificados pela Unesco e a criação do cartão 
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Centro Heritage Card que funcionará como um cartão único para diversos espaços 
visitáveis da rede, não se limitando apenas aos quatro sítios patrimoniais. 
 
Ação 5 – Comunicação 
Esta ação proporcionará iniciativas de promoção e comunicação da marca LPMC 
e do seu programa de atividades. Prevê-se uma comunicação permanente do projeto e das 
suas ações em articulação com os canais de divulgação das entidades parceiras. Além da 
comunicação permanente do projeto e das ações que o compõem, haverá campanhas 
específicas e de curta duração para divulgar as atividades da Ação 3 – Programação 
Cultural em Rede. 
 
2.2. Comunidade Intermunicipal de Coimbra (CIM Coimbra) 
A participação no projeto da CIM Coimbra foi mais reduzida, dado o período curto 
do Estágio, e realizada em alternância com as tarefas desempenhadas para o projeto 
LPMC. O projeto em causa desenvolve uma Agenda de Eventos na região de Coimbra, 
que deverá comunicar e promover turisticamente os municípios e os seus eventos. 
 
2.2.1. Enquadramento do Projeto 
A CIM Coimbra integra dezanove municípios da Região Centro de Portugal e tem 
como objetivo o “(…) desenvolvimento regional assente numa estratégia supra-municipal 
que, respeitando a autonomia política de cada município, permita uma intervenção mais 
forte junto dos agentes económicos, sociais e culturais (…)”6. Há um trabalho no sentido 
de potencializar os valores e a afirmação, no contexto nacional, dos municípios 
envolvidos, assim como aumentar a coesão social e a qualidade de vida dos habitantes 
destes. Além do trabalho mencionado, a CIM Coimbra tem vindo a concretizar uma maior 
aposta no turismo através da promoção da Cultura e do Património Cultural e Natural da 
região enquanto princípios distintivos do território. 
 
                                                          
6 Fonte: http://cim-regiaodecoimbra.pt/quem-somos/  
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2.2.2. Objetivos 
 O principal objetivo do projeto é a elaboração de uma agenda de eventos culturais 
da região de Coimbra. Os eventos culturais foram selecionados pelas câmaras municipais 
que formam a CIM Coimbra, através de um formulário enviado para as mesmas com o 
objetivo de recolher informação concreta sobre os eventos (como tipologia, ano de 
criação, descrição, data da sua realização, etc.). A Agenda de Eventos “comunicará e 
promoverá turisticamente os eventos que acontecem ao longo de todo o ano, nos 19 
municípios da Região (…) permitindo aos turistas, visitantes e operadores uma perceção 
transversal da programação de eventos do território.”7 
 
2.3. Funções Desempenhadas 
 Segue-se o conjunto de atividades e ações desenvolvidas no decorrer dos três 
meses de estágio curricular, tanto no projeto LPMC como no projeto CIM Coimbra. 
 
2.3.1. LPMC 
A. Plano de Visita 
 Na primeira semana de estágio, para uma ambientação com o projeto LPMC que 
seria o foco de trabalho até ao final do estágio, desenvolveu-se uma pesquisa informativa 
sobre o projeto. A pesquisa teve como objetivo planear uma viagem aos territórios 
abrangidos por esta operação. O mote desta investigação foi: ‘Se eu fosse um cliente 
mistério…’, sendo necessário, primeiro, reunir o máximo de informação possível sobre o 
que visitar (além dos espaços classificados pela Unesco), para depois planear onde 
pernoitar e como resolver questões de deslocação. A tarefa foi de extrema importância 
para a assimilação do território em que o projeto incide, sobre as ações supracitadas e 
como contribuem para a região. 
 
B. Boas práticas de mediação cultural 
Após a primeira semana de estágio, o trabalho desenvolvido incidiu 
substancialmente sobre a Ação 3 – Programação Cultural em Rede. Esta consistiu sobre 
                                                          
7 Fonte: http://cim-regiaodecoimbra.pt/wp-content/uploads/2018/03/AGENDA_FINAL.pdf  
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a investigação de festivais nacionais e internacionais cujo âmago é o Património Cultural, 
tanto material como imaterial. Todos os festivais encontrados têm como principal 
objetivo criar e/ou fomentar uma relação estreita entre as comunidades locais e o seu 
património, através de eventos e atividades culturais e artísticas que valorizam o 
património natural, histórico ou cultural. A partir da pesquisa, desenvolveu-se uma tabela 
com parâmetros importantes a destacar (Anexo 1), como o número de dias do festival, 
onde se localiza, que áreas destaca, quem financia, entre outros. Assim, destacaram-se 
sete festivais em Portugal e quatro festivais a nível internacional. Desta pesquisa, 
concluiu-se que os festivais e eventos de carácter musical são os principais no panorama 
cultural nacional e internacional, uma vez que a música representa uma linguagem 
artística universal capaz de alcançar um público mais vasto, em comparação com outros 
festivais que divulgam outras áreas artísticas. A seguir à música, destacaram-se as artes 
cénicas e a arte contemporânea como áreas artísticas em crescimento. 
 
C. Propostas “O Centro do Mundo” 
A ação “O Centro do Mundo” é um programa de residências e criações artísticas 
de forte impacto visual e mediático que serão desenvolvidas em articulação com as 
restantes iniciativas da Ação 3 – Programação Cultural em Rede. O ponto de partida 
desta ação é o diálogo entre o património mundial e as comunidades locais, mobilizando 
os agentes das comunidades de cada cidade na criação e produção de um projeto artístico 
participativo e aberto, sendo que cada território terá uma equipa artística e um tema para 
trabalhar com a comunidade desse local. Estes projetos serão apresentados publicamente 
em eventos específicos e depois apresentados nos restantes lugares da rede, consolidando 
e densificando a rede. Esta tarefa implicou a leitura das propostas enviadas pela 
companhia O Bairro, que propôs um projeto multidisciplinar (dança, música, vídeo, etc.), 
e a companhia Ondamarela, que trabalha habitualmente com comunidades e propuseram 
um projeto musical. A análise crítica destas propostas serviu para um melhor 
entendimento sobre a estruturação de uma proposta artística para um evento e local 
específico. Esta tarefa foi importante para a realização da tarefa seguinte, a elaboração de 
propostas artísticas seguindo os objetivos e a estrutura das propostas recebidas. 
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D. Propostas artísticas para “O Centro do Mundo” 
Na sequência da tarefa anterior, elaborou-se uma proposta artística para cada um 
dos monumentos. As propostas de programação tiveram como ponto de partida o conceito 
de Viagem, como ato intrínseco ao turismo, como momento proporcionado pelo 
património (viagem no tempo, na história, …), como meio e como elemento que une a 
rede de sítios patrimoniais. Foi necessária uma pesquisa detalhada, por monumento, para 
conhecer a sua história e características distintivas que poderiam originar um projeto 
artístico que procurasse abrir novas perspetivas sobre o espaço patrimonial em causa. 
Cada monumento teve uma área artística atribuída a priori que deve ser respeitada, assim 
era imprescindível encontrar um artista (ou artistas) que trabalhasse nessa área. Além da 
escolha de artista(s), foi necessária a definição de um conceito que deverá expandir-se ao 
processo de criação e culminar na apresentação de um espetáculo, consultar o Anexo 2. 
 
E. Análise de redes sociais 
 Após uma reunião de balanço do projeto, foi realizado um levantamento sobre as 
principais redes sociais empregues pelas entidades e instituições participantes do projeto 
LPMC e do seu número de “likes”, de maneira a concluir em que redes sociais se 
encontram e como se posicionam no mundo online. Em anexo (Anexo 3), encontram-se 
alguns dos gráficos que surgiram depois da pesquisa e levantamento dos dados 
quantitativos. 
 
F. Proposta Minecraft 
Após uma reunião de balanço, o projeto LPMC sofreu alguns reajustes, sendo que 
as residências artísticas não serão executadas e, consequentemente, a realização das 
propostas artísticas foram suspensas. Em substituição dessa ação, o projeto recebeu uma 
proposta educativa com base no videojogo Minecraft que seria o novo foco de trabalho. 
Inicialmente, foi pedida uma análise da proposta intitulada “No Centro do Património: 
novos desafios digitais” (Anexo 4). A presente tarefa baseou-se nessa análise que originou 
uma investigação mais detalhada sobre o jogo e uma procura de boas práticas da aplicação 
do videojogo nas áreas da educação e do turismo. O objetivo da proposta é promover 
estratégias inovadoras no ensino do património cultural e na promoção turística destes 
locais, através de realidades virtuais e do jogo Minecraft. A proposta tem como público-
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alvo o público escolar e propõe atividades que abrangem alunos desde o 2º Ciclo ao 
Ensino Secundário. 
 O Minecraft é um dos videojogos mais populares da atualidade e também dos mais 
vendidos. Desde 2009, já vendeu 122 milhões de cópias e tem mais de 55 milhões de 
jogadores a jogarem todos os meses8. Podemos encontrar o jogo em quase todas as 
plataformas digitais (Android, PC, IOS, etc.) e consolas (X-Box, Playstation 3, Nintendo, 
etc.). O que atrai muitos jogadores é a possibilidade de estes se expressarem com 
liberdade total, criando mundos infinitos a partir de blocos. O videojogo é caracterizado 
pela sua ausência de metas e/ou objetivos, o que incentiva e estimula a criatividade dos 
jogadores. Existe uma versão educativa do Minecraft (Minecraft: Education Edition9) que 
foi desenvolvida para incentivar uma aprendizagem ativa dentro da sala de aula e 
despertar curiosidade e interesse pela matéria lecionada, permitindo aos professores 
incorporar o conteúdo curricular através do jogo. Esta versão pedagógica do jogo permite 
trabalhar virtualmente noções de arquitetura, matemática, história, física, entre outras, 
através da criação de mundos próprios para os alunos explorarem. Professores de todo o 
mundo têm revelado um grande interesse pelo Minecraft porque crianças e jovens têm 
demonstrado um gosto pessoal pelo jogo e são levados a adquirir novos conhecimentos e 
habilidades quando este é aplicado dentro da sala de aula.  
Após a análise mais aprofundada sobre o videojogo e as suas características, 
realizou-se uma pesquisa online sobre boas práticas desenvolvidas, na área do ensino, 
comunicação e turismo, que tenham tido o Minecraft como seu âmago. Por exemplo, na 
comunicação, destaca-se o projeto Climate Hope City10, enquadrado na campanha Keep 
it on the Ground do jornal britânico The Guardian. O jornal encomendou a construção de 
uma cidade futurista e consciente ecologicamente, tendo utilizado o Minecraft como base 
dessa cidade com o objetivo de repensar a sua forma de comunicar e discutir as mudanças 
climáticas, assim como explorar novas formas de fazer jornalismo. Na Irlanda do Norte, 
em 2015, o jogo foi disponibilizado gratuitamente para 200 escolas e cerca de 30 
                                                          
8 Fonte: http://pt.ign.com/minecraft/40325/news/minecraft-tem-55-milhoes-de-jogadores-mensais-e-
vendeu-122-m  
9 Para mais informações: https://education.minecraft.net/  
10 Fonte: https://www.theguardian.com/environment/keep-it-in-the-ground-blog/2015/jun/12/climate-
hope-city-how-minecraft-can-tell-the-story-of-climate-change  
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bibliotecas e organizações comunitárias11, como parte da iniciativa CultureTECH12. Para 
além disso, na Universidade de Hull (Inglaterra), o professor Joel Mills13 faz uso do jogo 
para trabalhar com os seus alunos em áreas como a Química, História, Arqueologia e 
Gestão Empresarial, em diferentes projetos e diferentes turmas. Segundo ele, o jogo pode 
ajudar os estudantes universitários a entender conceitos e testá-los no jogo.  
São várias as instituições culturais que fazem uso deste videojogo para alcançar 
mais públicos ou para modernizar a sua forma de comunicar com o público mais jovem. 
Por exemplo, o Museu de Londres, por ocasião do 350º aniversário do Grande Incêndio 
de 166614, que devastou a cidade, criou uma exposição comemorativa e estendeu essa 
exposição para o mundo virtual. Assim, realizaram três mapas da cidade, no Minecraft, 
que permitem aos jogadores (de todo o mundo) conhecerem Londres antes, durante e 
depois do incêndio. O primeiro mapa é uma oportunidade de conhecer Londres durante o 
século XVII, o segundo mapa consiste nos quatro dias de incêndio e o terceiro mapa, pós-
incêndio, permite ajudar na reconstrução da cidade e/ou projetar a sua própria versão de 
Londres.  
Todos estes exemplos permitiram concluir que o Minecraft é uma ferramenta de 
aprendizagem lúdica e viável e o uso de videojogos em diferentes contextos é uma 
tendência digital que se encontra cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas. 
 
G. Público Escolar 
 A tarefa em causa funcionou como suplemento à análise anterior, referente ao 
videojogo Minecraft. O objetivo é encontrar dados estatísticos sobre o Público Escolar (o 
público-alvo da proposta acima) em monumentos nacionais, mais concretamente, nos 
monumentos abrangidos pelo projeto LPMC. Concluiu-se que esse tipo de informação 
estatística não se encontra disponível, pelo menos em suporte online, sendo que os dados 
estatísticos encontrados foram referentes apenas às visitas escolares aos museus da Rede 
Portuguesa de Museus. Essa informação foi retirada do estudo “Estatísticas da Cultura 
2016”, do Instituto Nacional de Estatísticas, e do estudo “O Panorama Museológico em 
                                                          
11 Fonte: https://www.theguardian.com/technology/2015/mar/25/minecraft-free-secondary-school-
northern-island  
12 Consultar o website: https://culturetech.co/about/  
13 Fonte: https://www.yorkshirepost.co.uk/news/education/how-a-hull-university-academic-is-using-
minecraft-to-teach-students-1-7499545  
14 Consultar: http://www.fireoflondon.org.uk/minecraft/  
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Portugal”, iniciado pelo Instituto Português de Museus e concluído e editado pela DGPC. 
Os dados encontram-se de forma detalhada em anexo (Anexo 5). 
 
H. Proposta de visitação 
 A última tarefa do estágio incidiu sobre a ação “O Centro do Mundo”, na qual a 
finalidade é o envolvimento das comunidades locais com o seu património histórico e 
cultural. Assim, a Proposta de Programação de Visitas Guiadas (Anexo 6) reflete uma 
relação clara entre o património e a sua comunidade. Primeiro, uma procura de boas 
práticas nacionais e internacionais para uma contextualização sobre o assunto, depois, um 
enquadramento da proposta com um breve resumo sobre os monumentos, o 
esclarecimento do conceito da proposta, a escolha de um artista e a determinação do 
processo e metodologia a aplicar finalizam o documento. 
 A visita a um monumento ou museu pode ser feita autonomamente pelos 
indivíduos ou através de uma visita guiada. As visitas guiadas são, geralmente, 
organizadas pelo serviço educativo dos espaços e são uma forma de comunicação por 
parte das instituições, permitindo uma maior interatividade entre o espaço e os seus 
públicos. Numa visita guiada, os participantes estão em contacto direto com um guia ou 
um mediador que está encarregue de lhes mostrar o espaço ou uma exposição de forma 
explicativa e elucidativa. Um guia deve ser comunicativo e competente nas suas 
explicações, mas deve ser capaz de motivar e envolver o público na própria visita para 
que haja um momento de aprendizagem e de enriquecimento cultural15. O público dos 
museus e de outros espaços culturais são, na maioria, jovens de escolaridade e profissão 
qualificadas com predominância feminina e de estrangeiros16, juntando-se a estes o 
público escolar. Assim, é necessário um maior rigor e criatividade no sentido de atrair 
novos segmentos de público e fazer crescer o número de visitantes a estes espaços. Desta 
forma, podemos encontrar três opções diferentes de visitação de um espaço cultural: 
                                                          
15 Fonte: http://www.fep.if.usp.br/~profis/arquivos/viienpec/VII%20ENPEC%20-
%202009/www.foco.fae.ufmg.br/cd/pdfs/817.pdf  
16 Fonte: http://rr.sapo.pt/noticia/54330/quem_visita_os_museus_portugueses_agora_ja_sabemos  
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1. Empresas e agências de turismo que organizam visitas guiadas baseadas numa 
experiência que podem fornecer (ex.: ExperimentAveiro17, Go Walks 
Coimbra18, entre outras); 
2. Visitas com uma dimensão artística, ou seja, existe uma visão de um artista 
sobre o museu/monumento ou sobre objetos expostos que vai guiando a visita 
de uma forma alternativa (ex.: Leonor Barata19, Vera Alvelos20, etc.); 
3. Visitação dos recursos culturais e artísticos pela perspetiva de um perito sobre 
a matéria/área em questão (ex.: Talkie Walkie21, entre outros) 
Portanto, o objetivo desta proposta foi criar um meio termo entre a segunda e 
terceira opção supracitadas, para uma série de visitas guiadas, aos quatros lugares do 
Património Mundial da Humanidade pela Unesco, com envolvimento e participação ativa 
das comunidades locais. 
 
2.3.2. CIM Coimbra 
O projeto CIM Coimbra surgiu durante o segundo mês de estágio, tendo a 
estagiária apoiado o projeto quando necessário e em alternância com o projeto LPMC.  
 
A. Análise de Dados 
O projeto CIM implicou, primeiro, uma revisão da informação encontrada no 
documento Excel que aglomerava os eventos e respetiva informação (nome, data, valor 
de entrada, descrição do evento, etc.) e a sua atualização. Os eventos foram selecionados 
pelas Câmaras Municipais, tendo estas destacado os eventos que consideravam mais 
relevantes para a Agenda. Em paralelo, foi realizado um calendário para a organização 
dos eventos que ia sendo atualizado à medida que chegavam novos dados para inserir na 
base de dados (Excel). 
                                                          
17 Para mais informações: http://www.experimentaveiro.com/pt/  
18 Para mais informações: http://www.gowalksportugal.com/  
19 Formada em Dança, os últimos anos tem realizado visitas guiadas personalizadas em algumas instituições 
culturais, por exemplo: http://www.teatroviriato.com/pt/calendario/visitas-dancadas-1-2/  
20 Com formação nas áreas de Artes Visuais e Artes Performativas, desenvolve uma intensa atividade como 
mediadora cultural na área da educação pela e para a arte, concebendo e orientando visitas guiadas, oficinas, 
entre outras. Por exemplo: http://www.museumaritimo.cm-ilhavo.pt/frontoffice/pages/41?event_id=349  
21 Organiza visitas personalizadas e feitas “à medida” para cada visitante. Para mais informações: 
http://www.talkie-walkie.eu/home.php  
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B. Produção de Conteúdos 
Depois da organização dos eventos e das respetivas informações, foi necessário 
escrever pequenas descrições e fazer uma divisão dos eventos por tipologia (ex.: 
gastronomia, desporto, recriação histórica, música, etc.). O conteúdo criado surgiu depois 
na versão online da Agenda22 (consultar Anexo 7). 
 
2.4. Resultados 
A participação no projeto LPMC permitiu uma compreensão mais abrangente de 
várias questões ligadas à produção cultural, como a estruturação de uma candidatura a 
fundos comunitários, e à concretização de um projeto de turismo cultural, como as suas 
implicações para uma região, a sua comunidade e os seus espaços. A participação no 
projeto CIM Coimbra permitiu a produção de conteúdos integrados numa agenda cultural, 
que ficou online após o fim do estágio. Os contributos mais concretos podem resumir-se 
em: produção e acompanhamento de documentos e produção de conteúdo online. Por 
outro lado, o estágio serviu como impulsionador de uma reflexão pessoal em questões 
relacionadas com as técnicas e estratégias utilizadas para a promoção de espaços culturais 
e patrimoniais, mas também turísticos, como a criação de eventos semelhantes ao LPMC 
e as atividades que este envolve. Dessa reflexão, surgiu, em conversa com o orientador 
de mestrado, o tema a explorar nos próximos capítulos: a gamificação no turismo. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
22 PDF da Agenda em questão: http://cim-regiaodecoimbra.pt/wp-
content/uploads/2018/03/AGENDA_FINAL.pdf  
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Capítulo 3 – A gamificação e o turismo 
 
3.1. Revisão da Literatura 
 
«Games are the future of work, fun is the new “responsible”, and the movement that is 
leading the way is gamification» 
Gabe Zichermann & Christopher Cunningham23 
 
A Gamification ou Gamificação, como termo específico, surgiu recentemente, em 
2008. Brett Terill usou o termo ‘Gameification’ pela primeira vez no seu blog, mas apenas 
em 2010 se difundiu como ‘Gamification’. Ele descreveu o termo como “pegar em 
mecânicas de jogo e aplicá-las a outras propriedades da web para aumentar o 
envolvimento”24 (Huotari & Hamari, 2012, p.2), apresentando atualmente diferentes 
potencialidades de aplicação e desenvolvimento em diferentes áreas. Para o presente 
relatório, importa mencionar a definição de Deterding, Khaled, Nacke e Dixon (2011b), 
de Gamificação como o “uso de elementos de design de jogos em contextos de não-
jogo”25 (p.2). Ou seja, sucintamente trata-se do uso de “uma estratégia onde a lógica 
subjacente aos jogos é aplicada em contextos de não-jogo” (Hamari & Koivisto, 2014, 
apud Rodrigues, 2016, p.27) de forma a motivar os indivíduos a realizarem um 
determinado tipo de comportamento. Um dos objetivos deste relatório é compreender de 
que forma os sistemas gamificados funcionam em ambientes turísticos. 
 
3.1.1. A gamificação e as mecânicas dos videojogos 
Apesar da gamificação ser um termo recente, a ideia de usar a mecânica de um 
jogo para a resolução de problemas e para o envolvimento do público não será 
                                                          
23 Citação retirada do livro “Gamificacion by Design – Implementing Game Mechanics in Web and 
Mobile Apps” (2011) 
24 Tradução livre do autor. No original “(…) taking game mechanics and applying them to other web 
properties to increase engagement.” (Huotari & Hamari, 2012, p.2) 
25 Tradução livre do autor. No original “(…) the use of game design elements in non-game contexts.” 
(Deterding et al., 2011b, p.2) 
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necessariamente nova (Zichermann & Cunningham, 2011, p.16). A título de exemplo, 
destacam-se jogos e simulações de ambientes reais em contexto militar, para a preparação 
e formação de soldados. Na indústria da aviação, são muitas as companhias aéreas que 
têm sistemas de gamificação para fidelizar os seus clientes, por exemplo, através de 
recompensas/benefícios para os clientes que façam mais quilómetros, como o upgrade 
para cliente gold ou um upgrade para a 1ª classe numa viagem após terem sido alcançados 
x quilómetros (Leiria, 2016). Na área da educação, os jogos digitais são usados para 
estimular a aprendizagem dos alunos através dos meios digitais. A atual geração de 
estudantes, do ensino pré-escolar ao ensino superior, “já nasceu rodeada de tecnologia e 
que foi sujeita a estímulos completamente diferentes dos seus professores, pais ou até 
irmãos mais velhos.” (Leiria, 2016). Logo, o ensino precisa de estimular a aprendizagem 
de forma diferente para conseguir motivar os alunos a continuar a aprender. Através dos 
jogos digitais, “a aprendizagem é proporcionada pela exploração, feedback instantâneo 
para as ações do jogador e pela tentativa e erro.” (Ventura, 2013, p.10). Podemos 
relembrar o caso do Minecraft: Education Edition, mencionado no capítulo 2, que foi 
desenvolvido para incentivar uma aprendizagem ativa por parte dos alunos dentro da sala 
de aula e despertar a sua curiosidade e interesse pela matéria lecionada através do 
videojogo Minecraft. Zichermann e Cunningham (2011, p.17) mencionam também, a um 
nível mais social, o jogo do «aviãozinho» que muitos educadores utilizam na hora da 
refeição dos mais novos. Assim, a ideia de utilizar mecanismos de jogo em contextos de 
não-jogo não será uma tendência tão recente como é a sua estruturação e 
desenvolvimento, na aplicação a diferentes contextos específicos. 
Os autores (Zichermann & Cunningham, 2011) referem que transformar uma 
experiência, seja ela qual for, num jogo e incluir alguma recompensa pela sua realização 
pode produzir uma mudança de comportamento nos indivíduos/jogadores, 
independentemente do contexto em que for aplicada. Além disto, está provado que os 
jogos são bastante eficientes na produção de comportamentos positivos e mentalidades 
lúdicas em pessoas de todas as faixas etárias (Deterding, Dixon, Khaled & Nacke, 2011a). 
De facto, a ideia de que os jogos e videojogos serem apenas para crianças e adolescentes, 
com o único propósito de diversão e entretenimento, já é antiquada e obsoleta (Pace & 
Dipace, 2015). 
Os jogos têm uma série de características e elementos que quando combinados 
criam um ‘jogo’ propriamente dito. Seaborn e Fels (2015, apud Xu, Buhalis & Weber, 
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2017) destacam como características mais frequentes dos jogos: as regras, uma estrutura, 
o jogo voluntário, alguns resultados incertos, o conflito e a resolução. Assim, um jogo 
constitui-se por uma série de elementos e fatores em interação que têm de coexistir. 
Segundo Huotari e Hamari (2012) e com base em todas as definições de ‘jogo’ que 
estudaram, os jogos apresentam uma componente sistemática, que se entende como a 
parte mecânica do jogo, como este é construído e funciona, e uma componente 
experimental que está ligada à reação e experiência pessoal do jogador, como o seu 
envolvimento emocional e psicológico. Neste sentido, os mesmos autores (Huotari & 
Hamari, 2012) sublinham que não é apenas o design e os elementos de jogo que se tornam 
apelativos para os jogadores, mas sim a experiência totalizante (“joyful experience”) que 
é produzida e que atrai os indivíduos. 
Deterding et al. (2011b, p.3) sugerem que a gamificação envolve assim a 
aplicação de “(…) gamefulness, interação gameful e gameful design com uma intenção 
específica em mente”26. Sendo que “(…) gamefulness refere-se à experiência vivida, a 
interação gameful refere-se aos objetos, ferramentas e contextos e a um gameful design 
refere-se à prática de criar uma experiência de jogo.”27 (Xu et al., 2017, p. 245). O 
resultado final da gamificação pode ou não ser um jogo completo, mas é necessário que 
esta tenha um objetivo claro para que consiga influenciar o jogador e motivar uma 
mudança no seu comportamento, enquanto os jogos/videojogos se concentram mais na 
satisfação de uma necessidade, seja entretenimento, diversão ou outra. 
Quando referida, a Gamificação é associada a videojogos e aos seus elementos e 
mecânicas, como o uso de pontos/pontuação, emblemas, níveis, recompensas e desafios. 
O sucesso dos videojogos e da aprendizagem através dos mesmos, evidencia-se, além do 
lucro que a indústria produz, através do uso que empresas privadas e instituições públicas 
fazem dos videojogos nas suas estratégias de comunicação (Pace & Depace, 2015).  Para 
além disto, a popularidade dos videojogos na última década foi impulsionada, 
principalmente, pelo rápido desenvolvimento de dispositivos móveis que permitem 
experiências móveis em qualquer lugar, tornando os “jogos populares e atrativos para um 
                                                          
26 Tradução livre do autor. No original “(…) gamefulness, gameful interaction, and gameful design with 
specific intention in mind” (Deterding et al., 2011b, p.3) 
27 Tradução livre do autor. No original “(…) gamefulness refers to the lived experience, gameful 
interaction refers to the objects, tools and contexts and gameful design refers to the practice of crafting a 
gameful experience.” (Xu et al., 2017, p. 245) 
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maior grupo de jogadores”28 (Xu et al., 2017, p. 244). Os dispositivos móveis, 
principalmente os smartphones, possibilitam uma experiência em tempo real e no mundo 
real em qualquer momento e lugar (Xu, Tian, Buhalis, Weber & Zhang, 2015). Assim, 
estes dispositivos vieram possibilitar mudanças e novas experiências no universo dos 
jogos e, consequentemente, na gamificação. Embora a maioria dos atuais exemplos de 
gamificação sejam executados em formatos digitais, “limitá-los à tecnologia digital seria 
uma restrição desnecessária”29 (Deterding et al., 2011b, p. 3), é também possível conceber 
um sistema gamificado em ambientes mais tradicionais. 
 
3.1.2. A motivação do sujeito 
Para Cox (apud Hodge, 2012), a Gamificação envolve psicologia e mecânicas de 
jogo para entender e analisar o que faz as pessoas jogaram, durante horas, dias e semanas, 
mesmo quando não existe um retorno físico direto desse investimento de tempo e 
dedicação. Ao entender-se o que motiva as pessoas a jogar mais fácil será influenciar o 
seu comportamento ou fazê-las agir em nome de uma empresa, uma organização, uma 
causa, etc. Assim, a gamificação incide principalmente sobre a motivação dos 
indivíduos/utilizadores/jogadores para que estes ajam de uma forma estruturada e 
seguindo um conjunto de regras para que sejam alcançados os resultados pretendidos. 
Enquanto os jogos estão mais ligados ao entretenimento e ao prazer que os jogadores têm 
ao jogar (Xu et al., 2017). 
Os jogos são divertidos e imersivos por natureza (Pace & Dipace, 2015), contudo, 
um jogo por si apenas não funciona sem a motivação e aprovação do jogador. Segundo 
Zichermann e Cunningham (2011, p.15), o jogador está na raiz da gamificação e quanto 
mais se souber sobre quem joga e quem vai jogar, mais fácil será desenhar uma 
experiência/sistema que alcance um envolvimento mais profundo pela parte destes porque 
é a motivação do jogador que impulsiona o resultado de um jogo ou sistema gamificado. 
Os autores Zichermann e Cunningham (2011, p.21) propõem quatro tipos de 
diversão que funcionam como motivadores pessoais para o sujeito: 
                                                          
28 Tradução livre do autor. No original “gaming popular and attractive to a broader group of players” 
(Xu et al., 2017, p. 244) 
29 Tradução livre do autor: No original “(…) limiting it to digital technology would be an unnecessary 
constraint.” (Deterding et al., 2011b, p. 3) 
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• Hard fun: no qual o jogador tenta ganhar alguma forma de competição; 
• Easy fun: em que o jogador está focado em explorar o ambiente/sistema do jogo; 
• Altered state fun: em que o jogo altera a forma como o jogador se sente; 
• Social fun: onde o jogador socializa e interage com outros jogadores. 
Bartle (1996, apud Xu et al., 2015) investigou as principais motivações dos 
jogadores de multiplayer online games, acabando por dividi-los em quatro grupos de 
jogador: Achievers, Explorers, Socializers e Killers. Estes foram pensados segundo um 
quadrante em que o eixo X representa a interação entre jogadores (PEOPLE) e o universo 
do jogo (ENVIRONMENT) e o eixo Y representa a relação entre ação (ACTING) e a 
interação (INTERACTING), como se comprova na imagem abaixo: 
 
Figura 1 - Tipos de jogador segundo Bartle 
 
Os Achievers preferem ganhar/acumular pontos e/ou alcançar os objetivos 
estabelecidos pelo jogo (Xu et al., 2015) são o tipo de jogador que gosta de ver o seu 
nome no topo do scoreboard. Precisam de realizar e alcançar alguma recompensa, mesmo 
que estas não tenham algum benefício/prémio, apenas prestígio. Os Explorers gostam de 
descobrir o jogo e as suas potencialidades. A experiência é o objetivo (e não completar 
missões ou puzzles). Os Killers representam a menor percentagem de jogadores, são 
muito competitivos (Zichermann & Cunningham, 2011), o seu interesse é ganhar e 
derrotar os outros, mesmo já tendo ganho o jogo têm a necessidade de eliminar outros 
jogadores. Os Socializers representam a maior percentagem de jogadores, os sujeitos 
deste grupo jogam pela interação social (Xu et al., 2015) com outros jogadores. O jogador 
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comum procura sociabilizar, não vencer; o jogo torna-se uma ferramenta para encontrar 
e estabelecer relações com outras pessoas. 
As recompensas e conquista de prémios são bons motivadores, mas não as 
principais razões que motivam os jogadores, o sentido de comunidade e a camaradagem 
são motivadores mais recompensadores. Zichermann e Cunningham (2011, p. 25) dão o 
exemplo de uma empresa de marketing em que o CEO decidiu instalar, em todos os 
escritórios, um ginásio para reduzir o sedentarismo e gastos com saúde dos seus 
trabalhadores. Para incentivar os trabalhadores a aderir à ideia, planeou um desafio: os 
funcionários que fizessem mais check-ins no ginásio receberiam um prémio em dinheiro, 
mas apenas 12% dos indivíduos passaram a ir ao ginásio como resultado desta iniciativa. 
O CEO repensou o desafio, e, de seguida, introduziu um jogo de equipas, com tabelas e 
pontuações, em que os diferentes escritórios competiam entre si. Depois desta mudança, 
o uso do ginásio aumentou em 70% e os funcionários praticavam desporto, em grande 
parte, motivados pelos outros participantes e pela oportunidade de interação social e para 
“vencer o escritório de São Francisco”. Este é um bom exemplo da motivação de 
utilizadores por parte do jogo de equipa (Zichermann & Cunningham, 2011, p. 25). 
Assim, existem outras duas categorias de motivação que será importante referir: a 
motivação intrínseca e a motivação extrínseca. A motivação intrínseca está ligada ao 
nosso eu nuclear e não ao mundo externo. A motivação extrínseca deriva do mundo que 
rodeia o indivíduo (Zichermann & Cunningham, 2011, p.26). Em sistemas gamificados, 
a motivação extrínseca foca-se nos elementos de jogo (ex.: badgets, levels, challenge, 
rewards, etc.) e a motivação intrínseca advém do ambiente do jogo e do seu design 
motivacional que resulta de um desejo interno de jogar (ex.: curiosity, relation, 
competence, etc.) (Xu et al., 2017). Segundo Rodrigues (2016), basear um sistema 
gamificado apenas em pontos e recompensas (motivação extrínseca) tornar-se-á 
irrelevante para os indivíduos num curto prazo de tempo, pois “significa centrar o sistema 
numa metodologia de recompensas externas que acabam por minar a motivação a longo 
prazo” (p. 25). Neste sentido, os autores Xu, Weber e Buhalis (2014) fundamentam que 
a motivação intrínseca é o motivador mais significativo da gamificação porque leva o 
indivíduo a um envolvimento mais profundo com a atividade. Assim, as recompensas 
intrínsecas enquadram-se nas seguintes categorias (Xu et al., 2014): 
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• Relatedness: é a necessidade que o jogador tem de interagir com outros jogadores, 
dentro do mesmo grupo de interesse, seja através de amigos/colegas que estão no 
mesmo sistema gamificado ou através de redes sociais associadas ao sistema, para 
partilhar as suas conquistas (achievements) e ser reconhecido entre os seus pares. 
Assim, os autores destacam a importância de criar e personalizar metas pessoais 
num sistema gamificado para a construção de uma história significativa e um 
maior envolvimento por parte do jogador. As ligações sociais têm um grande 
impacto na felicidade de uma pessoa, logo, é importante tê-las em conta ao 
desenhar um sistema gamificado, visto que estas são uma fonte favorável para 
partilhar experiências, criar laços e formar memórias; 
• Competence: é uma forma de dar ao jogador a sensação de ter habilidades 
suficientes para dominar o sistema e alcançar as metas (goals). Estas metas têm 
de ser claras, visuais, bem estruturadas e variadas para gerar motivação junto do 
utilizador para que este considere que tem possibilidades e capacidades de vencer. 
Os autores sugerem que a melhor forma de criar uma atividade satisfatória e 
fluente é a divisão de objetivos de longo prazo em metas curtas e alcançáveis. É 
necessário criar uma experiência de fluxo (flow experience) em que o grau de 
dificuldade varia de maneira a entusiasmar o jogador e encorajá-lo a manter-se 
em jogo, visto que este nem é fácil demais nem complicado demais; 
• Autonomy: é a liberdade do jogador se juntar a um sistema gamificado 
voluntariamente e de desistir a qualquer momento. É importante que o utilizador 
sinta que tem a sua própria autonomia e que joga quando quer, caso contrário, se 
sentir que está a ser controlado pelo sistema, isso levará a uma experiência 
desmotivadora e à desistência por parte do jogador. 
É necessário que, as empresas/instituições, tenham total compreensão da atividade 
que querem gamificar para conseguirem desenhar um sistema adequado ao público 
desejado e com as mecânicas mais corretas para estimular e encorajar o jogador a 
participar, mas também trazendo benefícios para a empresa. Pode concluir-se que, um 
bom sistema de gamificação deve focar-se tanto nos elementos intrínsecos como nos 
elementos extrínsecos do jogo, de forma equilibrada para encorajar as pessoas a jogar 
tempo suficiente para que o seu comportamento também beneficie a empresa ou 
instituição em questão. 
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Outros autores têm mostrado que o sucesso da gamificação depende também do 
contexto social em que é implementada e as características da população-alvo (Rodrigues, 
2016, p.25). Também, o género, a idade, as experiências pessoais e, mesmo, a 
personalidade do jogador podem influenciar a motivação para jogar (Xu et al., 2015), por 
isso, é importante entender as motivações dos sujeitos para alinhar “as intenções do 
sistema gamificado (...) caso contrário, o sistema poderá ter uma influência negativa na 
perceção do indivíduo sobre a sua utilidade.” (Rodrigues, 2016, p.25). 
Se, o trabalho de Bartle produziu  uma base importante para muito estudiosos, Xu 
et al. (2015), questionam se esta definição será ainda aplicável aos jogos de telemóvel e 
aos seus utilizadores, sendo que a maioria da investigação sobre o tema se baseie em 
videojogos de consolas e PC’s, pouco se sabe sobre as motivações concretas dos 
jogadores de jogos em dispositivos móveis/smartphones. Também a motivação do turista, 
mesmo este sendo um jogador, difere das motivações comuns de um jogador. Para criar 
um sistema gamificado num contexto turístico é preciso entender porque é que os turistas 
jogam, quando jogam, que tipo de jogo preferem, entre outros. Estas questões são cruciais 
para desenvolver um sistema gamificado de sucesso neste contexto. Para a pesquisa de 
motivação turística, é importante notar que, historicamente, o turismo evoluiu, enquanto 
fenómeno, juntamente com os feriados e com desenvolvimentos sociais e culturais dos 
quais surgiram as férias (Gnoth, 1997). Desta forma, o autor (Gnoth, 1997) afirma que as 
férias e o tempo livre estão inevitavelmente ligados ao conceito de autorrealização das 
pessoas e o turismo surge como forma de corrigir tensões e pressões da rotina e/ou como 
forma de desenvolver/fortalecer o corpo e a mente em pleno. Assim, a motivação do 
turista provém de desejos pessoais, mas também de uma série de condições socioculturais 
que possibilitaram que as pessoas viajassem por prazer. Para Zichermann (Rosenbloom, 
2013), viajamos para criar memórias e descobrirmo-nos a nós próprios. Os turistas que 
viajam por prazer, geralmente, têm um tempo limitado à sua disposição num espaço que 
não estão familiarizados (Xu et al., 2015), logo, ao elaborar um sistema gamificado é 
fundamental entender a motivação e expectativas do turista. 
Existem alguns aspetos semelhantes entre a motivação de um turista para viajar e 
a motivação de um jogador para jogar (Xu et al., 2015) e muitas características 
elementares de ‘viajar’ também são elementos importantes de ‘jogar’. Segundo 
Zichermann (Rosenbloom, 2013), os turistas mais aficionados, tal como os jogadores, 
gostam de manter uma pontuação, sabendo quantos países já visitaram e quantos 
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quilómetros fizeram; gostam de possuir distintivos (badges), colecionando carimbos no 
passaporte; gostam de fazer check nos locais de visita obrigatória, como a Torre Eiffel, 
como se alcançassem um nível num videojogo (Rosenbloom, 2013). É através destas 
características comuns entre o turista e o jogador que um sistema de gamificação deve ser 
desenvolvido, para atrair ambas as partes. É essencial que ao desenhar-se um sistema 
gamificado se tomem boas decisões sobre quais as atividades turísticas mais adequadas 
(Xu et al., 2014) para envolver as pessoas e tornar as viagens mais divertidas e sociais. 
Apesar de não existir um manual ou uma maneira correta de elaborar um sistema 
gamificado, as características apontadas acima por Deterding et al. (2011a), são as mais 
citadas quando há uma tentativa de definir Gamificação. Assim, em qualquer ambiente 
gamificado, é necessário ter em consideração estas características para desenvolver um 
jogo, independentemente do objetivo final. Por exemplo, criar uma caça ao tesouro num 
destino turístico irá ajudar os visitantes a explorar determinados locais e pontos turísticos, 
recolhendo pontos, fotos, memórias, experiências, entre outros. Sendo necessário ter em 
conta a motivação do indivíduo, para jogar e para viajar, a sua interação com os 
mecanismos de jogo e o próprio objetivo para que está a ser desenhado o sistema em 
causa. 
 
3.1.3. A gamificação, o turismo e a era digital 
Com o advento das tecnologias móveis, surge a oportunidade de jogar em qualquer 
lugar, empresas e instituições públicas começaram a apostar em jogos e sistemas 
aplicáveis a dispositivos digitais móveis. Estes avanços nas tecnologias móveis motivam 
os designers/criadores de jogos a criar sistemas inovadores com diversos propósitos e 
múltiplos contextos, como para o turismo e viagens (Weber, 2014). No setor do Turismo, 
também a Gamificação se tem revelado como uma tendência importante para os próximos 
anos. Através da utilização de ambientes/sistemas gamificados, as empresas de turismo e 
viagens procuram novas formas de atrair e motivar os seus clientes/utilizadores (Stadler 
& Bilgram, 2016) através de experiências multifacetadas e multissensoriais para os 
turistas (Xu et al., 2017). Se voltarmos a pensar nas motivações dos jogadores, estudadas 
acima, o designer do sistema gamificado conseguirá encontrar formas de o tornar atrativo 
para diferentes tipos de jogadores, tanto jogadores ocasionais como jogadores frequentes. 
As empresas, atualmente, procuram formas de incentivar os seus utilizadores a partilhar 
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experiências, memórias e fotografias para aumentar a notoriedade da marca e a fidelidade 
do utilizador à marca (Stadler & Bilgram, 2016). Para Zichermann e Cunningham (2011) 
a gamificação ajuda a estabelecer uma marca, a envolver os consumidores e influenciar 
o seu comportamento da forma desejada. A gamificação no turismo, segundo Weber 
(2014, p.1), deve ser utilizada para envolver clientes e funcionários de maneira inovadora 
e criando uma cultura de “playfulness and fun”. 
Xu et al. (2015, p. 5) dividiram o uso da gamificação, num ambiente turístico, em 
dois grupos:  
• Social Games: são jogados, principalmente, antes da viagem, muitos deles são 
baseados em redes sociais, como o Facebook, para promover locais, como 
cidades ou países. Ireland Town é um jogo, baseado no Facebook, em que o 
jogador pode explorar os principais pontos turísticos da cidade, completar 
missões/desafios e ganhar prémios, como uma viagem à Irlanda. Estes jogos 
são usados principalmente para atrair potenciais clientes para a marca, criar 
reconhecimento e uma imagem de determinado destino ou empresa.  
• Location-based mobile games: são jogados enquanto os indivíduos se 
encontram no destino. Segundo Weber (2014), jogar no destino turístico com 
a ajuda de um smartphone será um dos principais desenvolvimentos na 
indústria do turismo e dos jogos, nos próximos anos. Este tipo de jogo baseia-
se na localização do turista e são jogados especialmente para melhorar uma 
experiência local de uma forma mais divertida e informativa. Por exemplo, o 
jogo móvel REXplorer baseia-se no património cultural da cidade alemã 
Regensburg e oferece uma visita guiada através do role play, onde os turistas 
são assistentes da personagem virtual 3D ‘Rex’ e exploram a cidade medieval 
com ajuda deste, percorrendo a sua história e cultura (Ballagas, Kuntze & 
Walz, 2008). Atualmente, a maioria dos jogos para destinos turísticos no 
mercado são estruturados segundo o princípio de um jogo tradicional, a caça 
ao tesouro, como veremos em exemplos abaixo. 
Weber (2014) publicou um artigo em que enumerava 10 maneiras de tornar o 
turismo numa experiência mais divertida ou playful, das quais, as seguintes: 
• Location Based Games: os dispositivos móveis e os seus sistemas de localização 
permitem que as experiências de jogo “saiam” do bolso do turista através de 
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aplicações. Uma caça ao tesouro é possível em qualquer lugar e personagens 
locais contam histórias locais e dão informações básicas. Por exemplo, a aplicação 
Eye Shakespeare30 funciona como jogo com base na localização do turista. A 
aplicação introduz Shakespeare como figura virtual 3D que guia os turistas pela 
sua cidade natal, Stratford-upon-Avon, através de um mapa que mostra o que fazer 
e ver com a ajuda de mais dois guias. O turista pode até tirar fotografias com a 
figura de Shakespeare. 
• Gamified Tour Guides: este tipo de gamificação é muito usada em ambientes 
urbanos e rurais, através de visitas guiadas interativas o visitante passa a conhecer 
o destino de forma didática e temática. O visitante pode explorar o seu destino 
turístico através de uma caça ao tesouro que é executada através de um telemóvel. 
A Strayboots31 é uma plataforma americana de turismo e valorização do 
património cultural que gamifica visitas guiadas por cidades, americanas, 
europeias e australianas, através de pacotes temáticos (ex.: Competitive Scavenger 
Hunt, Museum Scavenger Hunt, Corporate Orientation Games, Indoor Group 
Adventures, etc.) Outro exemplo de destaque é a aplicação Stockholm Sounds32, 
um guia turístico não convencional, que permite explorar a cidade de Estocolmo 
através dos seus sons. A aplicação encaminha os visitantes por locais conhecidos 
e desconhecidos, baseados na sua localização, através da música e sons que 
caracterizam a cidade. Por meio de visitas temáticas com desafios, puzzles e 
história, o visitante explora a cidade de uma maneira inconvencional. 
• Gaming in Theme Parks: este tipo de jogo é usado para estimular a diversão num 
ambiente já divertido por si, mas que por vezes cansa. Os parques de diversão da 
Walt Disney World, desenvolveram e implementaram um videojogo que os 
visitantes podem jogar enquanto estão na fila de espera. Por exemplo, na viagem 
Toy Story Land, os visitantes podem jogar Andy’s Board Game Blast como forma 
de tornar aquele tempo de espera mais divertido e menos aborrecido, este jogo é 
uma versão digital de um jogo de tabuleiro, desenhado de forma interativa em 
                                                          
30 Fonte: http://findingshakespeare.co.uk/eye-shakespeare-v2  
31 Fonte: https://www.strayboots.com/ 
32 Fonte: https://www.slowtravelstockholm.com/resources-practicalities/stockholm-soundrome/ 
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multiplayer para que o telemóvel passe pelos vários jogadores que esperam pela 
sua vez (Gaudiosi, 2018); 
• Gaming in Cultural Heritage: estes jogos permitem novas formas de experienciar 
os espaços culturais e patrimoniais. A indústria/campo cultural tem cada vez mais 
apostado nas novas tecnologias para atrair mais público aos museus, espaços 
patrimoniais, entre outros. A gamificação produz novas oportunidades para os 
visitantes baseando-se em factos e informações históricas de forma interativa e 
imersiva, criando uma maior ligação com a história e fomentando um 
envolvimento diferente dos sistemas mais clássicos. Por exemplo, existe uma 
aplicação no Castelo de Wartburg, na Alemanha, que combina a exposição 
permanente com um jogo interativo que combina informação, interação e 
localização. Ghost Game Wartburg Castle é um sistema gamificado que leva o 
visitante num passeio pelo passado, com ajuda de personagens nativas, na 
tentativa de resolver um enigma. A ideia principal é descobrir porque é que um 
fantasma (específico) chora, todas as noites, no Castelo, caso contrário, todos os 
fantasmas (personagens nativas que guiam o visitante) serão obrigadas a sair do 
local. 
• Transmedia Storytelling: a narrativa transmedia ou transmediática funciona 
através de conteúdos que se desenrolam em diferentes medias, mas que 
contribuem de forma variada para uma narrativa coletiva, os meios utilizados 
devem gerar conteúdos que se conectam de alguma forma sem torná-los, no 
entanto, dependentes (Jenkins, 2009). A combinação de vários media permite 
criar uma narrativa mais completa e um maior envolvimento por parte dos 
jogadores, que podem moldar a história do jogo à sua vontade e a qualquer 
momento. A narrativa Travel Plot Porto33 desenvolve-se através de uma 
aplicação, um website, um mapa, eventos ao vivo e redes sociais, em que um 
turista inglês, Peter, tem a missão de salvar o Vinho do Porto e para ter sucesso 
precisa completar diferentes desafios para encontrar o tesouro escondido. O jogo 
tem nove capítulos e quarenta e dois locais à escolha para visitar, o visitante pode 
encontrar estes locais através da sua localização ou seguindo os desafios. 
                                                          
33 Fonte: https://paginas.fe.up.pt/~adn/index.php/estrelas-feup/item/275-travelplot-porto-ca%C3%A7a-ao-
tesouro-na-cidade-invicta  
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• Gamified Restaurant Experience: pode-se destacar o jogo Pick n’ Play!34, da 
cadeia alimentar McDonald’s, desenvolvido na Suécia, que permitiu a interação 
entre um jogador e um billboard. Com o uso de um smartphone, sem ser 
necessário fazer o download da aplicação, o utilizador controlava o jogo e caso 
ganhasse era lhe oferecido um hambúrguer ou um gelado. Esta estratégia mantém 
o cliente feliz, ao ganhar algo, e aumenta as vendas do McDonald’s, visto que ao 
oferecer um hambúrguer o cliente acabará por comprar uma bebida e/ou batatas. 
• Gamification in Hospitality: Weber divide a gamificação em ambientes de 
hospitalidade de duas formas, para motivação dos funcionários e/ou para 
envolvimento com o público. Para a motivação dos funcionários, numa lavandaria 
do Disney World foi implementado uma estratégia gamificada em que equipas de 
limpeza competiam entre si, para a empresa medir a sua produtividade e para os 
funcionários ganharem uma competição, mas esta estratégia levou a uma 
competição extrema e ao fim do sistema gamificado. Este é um exemplo de uma 
estratégia gamificada que falhou ao não ter em consideração o balanço entre 
motivação extrínseca e intrínseca. Para o envolvimento com o público, os hotéis 
podem usar a gamificação como estratégia para manter os seus clientes 
fidelizados, através de recompensas ou de upgrades. 
• Gamified Flying Experience: na indústria aérea, como já vimos, existem já vários 
exemplos de gamificação, como os sistemas de fidelização à marca através de 
benefícios para quem fizer mais quilómetros com a determinada companhia aérea, 
mas graças às novas tecnologias móveis e novas formas de comunicação também 
surgiram novas maneiras de interagir com o cliente. Um caso de destaque é a 
aplicação Meet & Seat35, da companhia aérea holandesa KLM, em que os 
passageiros podem descobrir outras pessoas que viajam no mesmo avião através 
das redes Facebook, Google + e LinkedIn, podendo ligar-se/conectar-se com 
outros passageiros. 
• Virtual Cultural Heritage: segundo Weber, as experiências culturais em modos 
virtuais ainda são um nicho, embora com um grande potencial. Para algum 
público, esta é uma forma de experienciar um destino que não podem visitar 
                                                          
34 Fonte: https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=7u0ij9D5S4Y 
35 Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=eL2lWn7oup4 
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fisicamente e é uma maneira de proteger espécies em extinção e património 
cultural protegido. Através de mundos virtuais, o visitante pode aprender sobre 
determinada cultura sem o impacto negativo do turismo de massas, sendo que 
também tem muita utilidade para pessoas com problemas de acessibilidade. 
Algumas instituições já fazem uso deste tipo de gamificação, por exemplo, a 
Google oferece viagens virtuais à rede ferroviária Transiberiana no Google Earth. 
Existe também o projeto Virtual Romans que reconstruiu, em 3D, partes de 
Leicester romano no séc. III, o visitante pode consultar o website ou fazer o 
download da aplicação para smartphones que se baseia na localização do visitante 
e o guia pelo universo romano em Leicester.  
• Virtual Travel: a integração de jogos em ambientes turísticos está cada vez mais 
disponível para quem quiser experimentar o mundo sem ter de sair de casa ou caso 
estejam indecisos sobre onde ir e gostariam de vivenciar/experienciar os destinos 
com antecedência. O jogo Smile Land Thailand36 foi projetado pela Autoridade 
de Turismo da Tailândia como parte da sua estratégia de marketing digital. 
Baseando-se nas principais atrações turísticas da Tailândia, o objetivo da 
Autoridade de Turismo é atrair jogadores que são potenciais visitantes do destino, 
através de uma caça ao tesouro escondido. Este é o jogo principal, mas foram 
criados mini-jogos com temáticas diferentes e características da Tailândia, como 
o mini-jogo Tuk Tuk Racing em que o jogador conduz o típico veículo tailandês 
para ganhar corridas ou Muay Thai dedicado à arte marcial tailandesa e onde o 
jogador precisa de sagrar-se campeão e para ganhar moedas, que depois poderá 
transferir para o jogo principal. Com estes mini-jogos, os utilizadores 
podem convidar amigos e competir com eles, acabando por atrair mais futuros 
turistas. 
Como ferramenta, a gamificação pode ser utilizada antes, durante e depois de uma 
viagem, por exemplo. Do ponto de vista do turista, os jogos antes da viagem são usados 
como forma de conhecer locais e pontos turísticos interessantes para visitar, gera interesse 
e estimula futuras visitas. Os jogos utilizados durante a viagem são jogados para melhorar 
a experiência vivida no local, principalmente os location based games (Xu et al., 2017), 
ajudam os visitantes a orientar-se numa cidade nova, destacando os pontos interessantes 
                                                          
36 Fonte: http://www.smilelandgame.com/gameinfo.php  
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a visitar, oferecendo diferentes temáticas e fornecendo informações básicas sobre os 
locais. Os jogos para pós-viagem servem para recordar memórias, partilhar fotografias 
e/ou vídeos, convidar amigos para se juntaram à experiência, etc., e encorajar futuras 
visitas. Como ferramenta de treino e/ou gestão, existem exemplo como My Marriott 
Hotel37, um jogo de Facebook produzido pela Marriott Internacional Incorporated 
(empresa internacional hoteleira) como parte da sua estratégia de recrutamento, testando 
o talento de futuros funcionários através de um sistema de gamificação. Numa cozinha 
virtual, os jogadores estão encarregues de gerir aquele espaço, quem contratam, que 
ingredientes serão usados, que pratos cozinham, etc. e através do jogo criam uma relação 
com a cadeia de hotéis e surgirá a vontade de visitar um dos hotéis ou mesmo trabalhar 
para a Marriott Internacional Incorporated. 
 Depreende-se que, no contexto turístico, a Gamificação pode ser usada como 
ferramenta de marketing, para promoção de um espaço/local, cidade ou país, para 
melhorar a experiência do turista no local, para aumentar o envolvimento dos utilizadores 
e a fidelidade com a marca e, ainda, como ferramenta de treino. Esta estratégia exerce 
benefícios tanto para a empresa/instituição produtora como para o turista recetor. A 
empresa/instituição consegue um envolvimento mais dinâmico com o cliente, a maior 
conscientização e, consequentemente, a promoção da marca e fidelização do cliente (Xu 
et al., 2017, p. 254). O turista pode beneficiar do valor intrínseco do jogo, como o prazer 
e diversão de jogar jogos, do valor extrínseco, como as recompensas (bilhetes, descontos, 
etc.), do valor utilitarista do jogo, como as informações turísticas e culturais de um local 
e, ainda, de uma maior preocupação por parte da empresa/instituição. 
Os exemplos apresentados ao longo do texto auxiliam na definição e 
caracterização das tendências atuais da gamificação no turismo, através destas pudemos 
entender que um sistema gamificado conseguirá encaixar-se em mais que uma categoria 
em simultâneo. Lembrando as palavras de Deterding et al. (2011) quando refere que não 
se deve limitar a gamificação a uma tecnologia, também não se deverá limitá-la a uma 
categoria, à semelhança das características de jogo e motivações dos utilizadores, tudo é 
“líquido”. Por exemplo, a aplicação Foursquare funciona como um jogo e serviço de 
localização geográfica e, ao mesmo tempo, como rede social, encaixando-se na definição 
                                                          
37 Fonte: https://hospitalityandtravel.wordpress.com/2012/10/01/my-marriott-hotel-branding-through-a-
social-media-game/ 
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de social games, mas também na definição de location based games. Enquanto visitam 
uma região ou uma cidade, os turistas/utilizadores fazem check-in nos locais que visitam 
e ganham pontos ou crachás que podem trocar por descontos ou ofertas nos locais 
associados à aplicação.  
Assim, após a revisão da literatura e investigação sobre os mecanismos da 
gamificação e a sua aplicação atual em ambientes turísticos, a questão que emergiu é: 
como funciona a aplicação prática de um sistema gamificado num ambiente turístico? 
Para responder a esta questão, segue-se o estudo caso sobre um sistema gamificado num 
ambiente turístico-cultural, a Visita-jogo. 
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Capítulo 4 – A Visita-jogo 
 
Do ponto de vista metodológico, considerou-se o mais adequado, após a revisão 
da literatura sobre a temática da Gamificação e o seu contexto turístico atual, realizar um 
estudo de caso. O objetivo é recolher informação objetiva sobre a aplicação de um sistema 
gamificado num ambiente turístico através da opinião e vivência em primeira pessoa dos 
principais intervenientes. Após o estágio curricular, surgiu a oportunidade, de forma a 
consolidar a parte teórica do estágio com uma componente mais prática, de assistir e 
participar no projeto ‘Dias do Património a Norte’ (DPN). Neste projeto, encontra-se a 
atividade de mediação: Visita-jogo. Este será o nosso objeto de estudo, tendo sido também 
realizada uma entrevista semiestruturada (aos intervenientes diretos) de forma a obter 
informação mais concreta sobre a construção e aplicação da atividade em causa, que 
considerámos um exemplo concreto de gamificação num ambiente turístico-cultural. 
 
4.1. Estudo Caso – a Visita-jogo 
A atividade Visita-jogo foi desenvolvida pela empresa Ondamarela e insere-se no 
projeto DPN promovido pela Direção Regional de Cultura do Norte (DRCN), no período 
de 20 de abril a 29 de setembro. O projeto DPN é um evento em rede, à escala regional, 
concebido como um projeto de turismo cultural, que engloba oito eventos em oito 
monumentos tutelados pela DRCN. O programa consiste na dinamização de um espaço 
patrimonial através de uma série de atividades diversas, como concertos, visitas guiadas, 
degustações gastronómicas, entre outras. A Ondamarela desenhou três projetos de 
mediação para o DPN, tendo implementado três atividades ao longo dos oito eventos: 
uma visita guiada por elementos da comunidade, uma performance de comunidade e uma 
Visita-jogo. A iniciativa promovida em parceria com os municípios locais tem como 
objetivo oferecer “uma programação que irá impregnar de novas memórias os espaços, 
visitantes e comunidade” e descentralizar a oferta cultural da região norte e disseminá-la 
pelo território. 
A Ondamarela “concebe, coordena e implementa uma visita-jogo a cada um dos 
monumentos”, transformando a experiência de uma visita guiada a um monumento num 
processo mais dinâmico e atrativo com o auxílio de elementos de jogo. A Visita-jogo 
realiza-se à sexta-feira, exclusivamente reservada às escolas da região, e ao sábado, com 
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a restante programação do DPN, aberta ao público em geral. O público-alvo da visita é, 
principalmente, um público escolar e um público familiar. Cada Visita-jogo foi baseada 
numa história associada a cada monumento ou em outra narrativa local, por exemplo, no 
Mosteiro de Arouca a Visita-jogo foi fundamentada na lenda da Rainha Santa Mafalda. 
Todas as visitas têm três elementos essenciais: um mapa, um lápis e um crachá. A visita 
é realizada com a ajuda de um desdobrável com design e ilustração da empresa OOF 
Design38, que inclui um mapa pelo monumento e um conjunto de perguntas e puzzles que 
devem ser respondidos ao longo da visita a fim de encontrar a solução do mistério lançado 
no início da visita. Ainda, existe um conjunto de objetos que servem como apoios, ao 
longo da visita, auxiliam na resolução do enigma e contribuem para o sucesso da visita, 
por exemplo, garrafas com ervas aromáticas, cartas escritas por antigos habitantes do 
mosteiro, lápis para descobrir palavras cruzadas, entre outras39. Assim, foram criadas oito 
visitas-jogo distintas para cada um dos monumentos envolvidos no projeto DPN, sendo 
eles: Mosteiro de Santa Maria de Arouca (20 e 21 de abril); Mosteiro de Santa Maria de 
Salzedas, Tarouca (18 e 19 de maio); Concatedral de Miranda do Douro (1 e 2 de junho); 
Sé de Vila Real (15 e 16 de junho); Convento de Vilar de Frades, Barcelos (13 e 14 de 
julho); Basílica de Santo Cristo de Outeiro, Bragança (27 e 28 de julho); Castelo de 
Mogadouro (10 e 11 de agosto) e Igreja Matriz de Sambade, Alfândega da Fé (28 e 29 de 
setembro). 
 
4.2. Metodologia 
Como ferramenta de investigação e como forma de confirmar a aplicação turística 
da gamificação, foi elaborada um guião (Anexo 8) para uma entrevista semiestruturada a 
dois membros da Ondamarela e um monitor (contratado pela Ondamarela para guiar a 
visita). A entrevista está dividida em duas categorias: perguntas sobre a Visita-jogo e 
perguntas sobre a Gamificação. As perguntas sobre a Visita-jogo têm como objetivo 
caracterizar a visita, conhecer a motivação e receção dos participantes numa iniciativa 
deste género e compreender como seria uma visita deste domínio com o suporte de 
dispositivos digitais. Relativamente às perguntas sobre a gamificação têm como propósito 
obter informação sobre a utilização de elementos de jogo num ambiente real, 
                                                          
38 Para mais informações consultar: http://www.oof.pt/ 
39 Fonte: http://culturanorte.gov.pt/pt/noticias/visita-jogo-ao-mosteiro-de-arouca-premiada-em-nova-
iorque/  
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concretamente, a visita a um monumento. Optou-se pelo método da entrevista 
semiestruturada pois permite liberdade ao entrevistado de discorrer sobre o tema 
(Miranda, 2009, p. 42). Os dados recolhidos na entrevista (Anexos 9, 10 e 11), analisados 
abaixo, permitem complementar as informações recolhidas (Miranda, ano, p. 68) na 
revisão da literatura e acrescentar eventuais evidências do desenvolvimento de um 
sistema gamificado. 
 
4.3. Apresentação e interpretação dos dados 
A amostra é caracterizada por três intervenientes diretos da atividade. 
Considerámos pertinente entrevistar três membros que tenham participado na criação da 
visita e na sua posterior implementação. Assim, entrevistámos: Ana Bragança, a sua 
contribuição para o projeto incidiu principalmente na fase inicial de criação do conceito 
global e posterior investigação/criação de conteúdos e narrativas para cada Visita-jogo; 
Juliana Sá, que monitorizou e mediou várias Visitas-jogo e, ainda, auxiliou na produção 
de conteúdos e atividades relacionadas com o jogo; Ricardo Baptista, juntamente com 
Ana Bragança, criou e concebeu o conceito global de visita através de um jogo, 
produzindo o conteúdo necessário para cada visita (com o apoio dos restantes 
interveniente) e monitorizou algumas visitas. Estes foram as contribuições de cada 
entrevistado para a construção do sistema gamificado em causa, a Visita-jogo. Cada um 
deles, irá fornecer informação importante para a compreensão do jogo em causa, mas 
também para alcançar os objetivos estabelecidos neste relatório. 
Segue-se a apresentação das questões levantadas pela literatura consultada e 
autores citados no capítulo anterior, assim como a exposição das respostas obtidas através 
das entrevistas realizadas aos mediadores da atividade. Ainda, com vista a responder aos 
objetivos de pesquisa, elaborou-se também uma breve interpretação dos dados que se 
encontra dividida em duas categorias principais, Visita-jogo e gamificação, tendo sido 
possível depreender informação nova, mas também consolidar a informação recolhida 
através da revisão bibliográfica. 
 
Sobre a Visita-jogo: 
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Quais foram os objetivos concretos desta atividade? 
Literatura Respostas 
A gamificação deve: 
 
- Produzir comportamentos positivos e 
mentalidades lúdicas em pessoas de todas 
as faixas etárias (Deterding et al., 2011a) 
e independentemente do contexto em que 
for aplicada (Zichermann & 
Cunningham, 2011); 
 
- Produzir uma experiência totalizante 
(“joyful experience”) que atraia e motive 
os indivíduos (Huotari & Hamari, 2012); 
 
- Motivar os indivíduos a agir de forma 
estruturada para que sejam alcançados os 
resultados pretendidos (Xu et al., 2017). 
Ana: “A visita-jogo teve sempre como 
objetivo funcionar como um objeto de 
mediação entre o património, entre o 
monumento em questão, e o público 
escolar, neste caso em particular.” 
 
Juliana: “Dar a conhecer/reaproximar a 
comunidade do entorno ao monumento 
em questão. Aproximar as crianças e 
famílias da história de seu património 
através de uma experiência lúdica, com 
descobertas coletivas e momentos 
individuais.” 
 
Ricardo: “(...) os objetivos são os de 
qualquer ferramenta de mediação: 
aproximar o projeto, neste caso o 
património, um monumento, do público. 
No nosso caso, um público mais familiar 
e escolar (...). Depois, há objetivos mais 
específicos, ao criar um jogo a ideia era 
que houvesse uma aproximação lúdica 
(...). Havia um outro objetivo: o de criar 
novas camadas de pensamento ou de 
narrativas sobre aquele local, sobre 
aquele património.” 
 
 
Em termos de objetivos, a Visita-jogo tinha objetivos bastante concretos, 
principalmente, relacionados com a mediação entre um espaço patrimonial e um público 
específico, o público escolar. Se considerarmos ‘mediação’ como o estabelecimento de 
uma ligação entre um público e um objeto, também a gamificação se insere neste 
conceito. Neste caso, o principal objetivo incidia sobre a aproximação e valorização de 
um monumento pela sua comunidade e população mais jovem, principalmente em idade 
escolar. Apesar do público-alvo pensado, os intervenientes concluíram que a atividade 
também funciona e tem uma adesão bastante positiva por parte de um público mais adulto 
e envelhecido. Esta informação vem corroborar a literatura e os autores que consideram 
o jogo como um mecanismo lúdico capaz de envolver e criar comportamentos positivos 
em qualquer pessoa independentemente da sua faixa etária. 
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Relativo à Visita-jogo, como descreve o comportamento do público em termos de 
recetividade e motivação? 
Literatura Respostas 
Os jogos motivam os jogadores a tomar 
uma ação. O comportamento do 
participante pode variar entre Achiever 
(quer alcançar os objetivos do jogo), 
Killer (quer derrotar os outros jogadores), 
Explorer (prefere descobrir o ambiente) 
ou Socializer (joga mais para sociabilizar 
do que pelo jogo em si); 
 
O público pode ser motivado através de 
motivações extrínsecas, como desafios e 
recompensas, e motivações intrínsecas, 
como o sentido de comunidade e 
camaradagem; 
Ana: “A receção tem sido positiva. Os 
meninos ficam concentrados até ao final 
e, regra geral, querem continuar. Não há 
dispersão e estão atentos; não tem sido 
complicado mantê-los sossegados. (...) 
mesmo com o outro público, o familiar, 
temos percebido que o formato, embora 
tenha sido desenhado/orientado para uma 
faixa dos 8 até aos 12 anos, funciona 
muito bem em contexto de família (...) e 
mesmo com o público mais velho.” 
 
Juliana: “(...) O fato de cada participante 
receber um mapa e nele conter pontos a 
serem explorados é bastante motivador 
para seguirem a visita.” 
 
Ricardo: “Este tem estado motivado com 
as nossas propostas, porque a Visita-jogo 
faz várias, algumas mais práticas outras 
mais de pensamento, e as pessoas têm 
estado engajadas. (...) temos uma 
ferramenta de avaliação e a avaliação tem 
sido extremamente positiva.” 
 
Em relação à motivação e recetividade, os intervenientes concluíram que a 
atividade era atrativa para o público a que se destinava, tendo estes demonstrado níveis 
de concentração e participação que não seriam possíveis numa simples visita guiada pelo 
monumento. A utilização de um mapa constituiu-se como um bom motivador para a 
exploração dos espaços, o que comprova a necessidade de existirem motivadores 
extrínsecos (neste caso, o mapa, o crachá, os desafios, entre outros). Na Visita-jogo, 
podemos considerar o trabalho de equipa e a camaradagem necessárias para alcançar as 
respostas como motivadores intrínsecos. Também na literatura, destacámos quatro tipo 
de diversão que funcionam como motivadores pessoais (Zichermann & Cunningham, 
2011), no caso concreto desta visita, o easy fun (em que o jogador se concentra em 
explorar o ambiente do jogo) combina-se com o social fun (em que o jogador interage 
com os outros jogadores) criando uma experiência recreativa. 
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Consideraria uma vantagem o uso de dispositivos digitais nesta visita? 
Literatura Respostas 
- As tecnologias digitais permitem a 
criação de sistemas inovadores com 
diversos propósitos em múltiplos 
contextos (Weber, 2014); 
 
- Os dispositivos móveis, principalmente 
os smartphones, possibilitam uma 
experiência em tempo real e no mundo 
real em qualquer momento e/ou lugar 
(Xu et al., 2015) 
Ana: “(...) eu acho que não. Aqui 
interessava-nos mesmo este lado 
analógico, que funcionou melhor. (...) na 
perspetiva (...) de uma entidade que 
pudesse ficar a gerir (...) sim poderia ser 
um auxiliar válido e útil.” 
 
Juliana: “(...) imagino que um formato 
digital do mapa possa ser realizado, com 
pistas e sons, momentos de preencher e 
encontrar palavras, eventuais hiperlinks 
para documentos históricos. No entanto a 
visita seria uma atividade distinta da qual 
é hoje (...)” 
 
Ricardo: “Foi um ponto de partida 
nosso, o de não haver dispositivos 
digitais na visita-jogo. (...). Acho que já 
estamos todos na era do imaterial, do 
digital, da app, da cena que existe 
enquanto existem os nossos telemóveis. 
A ideia aqui foi outra.” 
 
Neste caso particular, a equipa considerou que uma abordagem mais clássica e 
analógica seria mais relevante para o propósito pretendido, tendo optado por um suporte 
em papel e não digital. No entanto, ao longo da visita, existem alguns dispositivos digitais, 
como equipamento de som para a transmissão de sons específicos, de forma a criar um 
ambiente imersivo quando necessário. O conceito do jogo é baseado num retorno ao papel 
e ao lápis porque os criadores da visita consideram que as crianças hoje em dia se 
encontram rodeadas por estímulos digitais e necessitam, por isso, de outros estímulos. 
Esta informação difere daquela recolhida através da revisão bibliográfica, em que se 
estabeleceu a importância que os dispositivos móveis e outras tecnologias digitais têm 
tido no crescimento da gamificação. No entanto, é importante relembrar que também na 
literatura se concluiu que limitar a gamificação a uma tecnologia digital seria uma 
restrição desnecessária (Deterding et al., 2011b). Contudo, a equipa não elimina 
completamente a ideia de que a Visita-jogo pudesse ser transportada para o universo do 
digital, o que revela o entendimento que a equipa tem da influência que os dispositivos 
digitais têm e as suas possibilidades de novas experiências, mais imersivas e sensoriais. 
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Os objetivos estabelecidos inicialmente foram alcançados? 
Literatura Respostas 
Produzir um sistema que consiga 
influenciar o participante e motivar uma 
mudança de comportamento (Xu et al., 
2017); 
Ana: “Eu acho que sim. (...) eles [o 
público] saem sempre com um sorriso 
enorme e classificam com 5 estrelas a 
visita. Isso é o objetivo principal, ou seja, 
criar essa empatia entre os meninos e os 
conteúdos que aquele monumento 
propõe. (...) há os outros objetivos (...) 
que não conseguimos avaliar de imediato, 
porque não sabemos exatamente que 
efeito é que isto leva com os meninos 
(...).” 
 
Juliana: “Sim. Foi notável o 
envolvimento das comunidades com a 
visita jogo, o interesse por seu património 
e aumento da autoestima da comunidade 
por seu património (...)” 
 
Ricardo: “Os objetivos, considerámos 
que foram alcançados (...), mas para isso 
tivemos que, ao longo do processo, ir 
mudando muitas das coisas que tínhamos 
achado que eram premissas iniciais.” 
 
 
Os mediadores consideram que os seus principais objetivos, estabelecidos 
inicialmente, foram alcançados e demonstraram-se muito satisfeitos com os resultados 
conseguidos nesta visita que também foi o seu primeiro jogo. O objetivo principal era a 
fomentação de uma empatia e relação mais estrita, no futuro, entre o público-alvo e os 
monumentos que visitavam. Em termos de literatura, o objetivo da gamificação é, entre 
outros, motivar uma mudança de comportamento no público. Neste caso, é difícil saber 
exatamente se existiu uma mudança no comportamento do sujeito porque as variáveis são 
qualitativas e só a longo prazo se concluirá se houve uma mudança de comportamento. 
Contudo, através da sua ferramenta de avaliação, a equipa conclui que o impacto da 
Visita-jogo tem sido positivo e o público tem-se revelado muito satisfeito com a atividade, 
o que comprova o sucesso do sistema gamificado. 
 
Sobre a Gamificação: 
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O que motivou a utilização de um jogo para apoiar e dinamizar uma visita guiada 
a um espaço patrimonial? 
Literatura Respostas 
Os jogos possibilitam experiências 
multifacetadas e multissensoriais para os 
turistas (Xu et al., 2017) em diversos 
contextos; 
 
A gamificação de visitas guiadas 
possibilita uma experiência local 
divertida, educativa e informativa 
(Weber, 2014) 
Ana: “Achámos que a melhor forma era 
criar um jogo que possibilitasse essa ideia 
de exploração e descoberta; quase uma 
caça ao tesouro para que os níveis de 
atenção e de entusiasmo se mantivessem 
do início ao fim e com isso chamá-los à 
atenção de alguns pormenores. Pareceu-
nos que o jogo era a forma mais eficaz.” 
 
Juliana: “(...) O uso do jogo, para além 
de possibilitar uma nova camada de 
interpretação daquele património, tornava 
a visita mais dinâmica e motivadora para 
os participantes.” 
 
Ricardo: “No caso do jogo, é aquele 
dispositivo lúdico óbvio em que os 
participantes criam uma relação imediata 
com o que estão a fazer, havendo um 
conjunto de regras que são, lá está, 
lúdicas e da esfera do recreativo. (...) Não 
é exatamente uma receita nova, o jogo é 
usado, enfim, para o bem e para o mal, 
como catalisador de muitas coisas.” 
 
Quando questionados sobre a decisão de utilizar um jogo para dinamizar uma 
visita guiada, a equipa evidenciou que o jogo é uma ferramenta lúdica com capacidades 
interativas, capaz de mobilizar e motivar o público desejado. Na fase inicial de construção 
do conceito, ponderaram outras formas de jogo, como um jogo tabuleiro, mas concluíram 
que uma caça ao tesouro seria o melhor formato para cumprir os objetivos pretendidos, 
coincidindo com a grande maioria de sistemas gamificados atualmente no turismo. Para 
os intervenientes, o jogo foi uma escolha óbvia porque funciona como um bom catalisador 
de leituras em diferentes contextos. No caso particular da Visita-jogo, ajudou a criar novas 
interpretações e narrativas dos monumentos em causa, que de outra forma são percebidos 
erradamente pelo público, particularmente, escolar. A ideia de exploração e descoberta 
de um monumento através de um jogo é a forma mais eficaz de cativar o seu público-
alvo.  
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Quais foram as dificuldades encontradas na implementação de elementos de jogo 
em processos reais? 
Literatura Respostas 
Se as intenções do sistema gamificado 
não tiverem em consideração as 
motivações do participante, esta pode 
levar a uma experiência desmotivadora e 
consequente desistência do jogador 
(Rodrigues, 2016) e os objetivos 
estabelecidos inicialmente poderão não 
ser cumpridos. 
Ana: “A maior dificuldade foi no início, 
porque estávamos convencidos que (...) 
iriamos conseguir encontrar uma espécie 
de chave, de fio-condutor ou formato e 
que depois as coisas iam desenrolar-se. 
Ou seja, pensámos que íamos ter um jogo 
que ia ser repetido nos oito [locais] e 
acabou por não acontecer exatamente 
isso. Há um formato que se mantém o 
mesmo, mas o jogo é totalmente 
diferente.” 
 
Juliana: “Por vezes a criação desta 
narrativa tornou-se difícil, em parte, pela 
falta de informações sobre detalhes do 
património, por dificuldades em 
diferenciar histórias de estórias e 
encontrar assim um fio condutor que 
tornasse a visita interessante e com certa 
precisão histórica.” 
 
Ricardo: “(...) as dificuldades foram 
essas: de entender o que é um jogo, como 
é que ele funciona, o que é ou não 
relevante, que elementos são fortes o 
suficiente para aparecerem neste jogo, 
que é um mapa, uma espécie de caça ao 
tesouro. Depois, há as dificuldades do 
real e essas prendem-se com um conjunto 
de outros fatores. (...) percebemos que 
este jogo não podia ser só entregar ao 
público ou à organização do local e 
esperar que ele funcionasse. (...) ele tinha 
de ter uma espécie de monitor. Ao 
mesmo tempo estes guias têm de lidar 
com as dificuldades do real. Por exemplo, 
para o público não-escolar, muito mais 
diverso e heterogêneo (...) ou em 
números totalmente diferentes, o monitor 
tem que estar preparado para resolver 
essas situações.” 
 
Em termos de dificuldades encontradas na implementação de um jogo, destaca-se 
a dificuldade de construir um jogo propriamente dito, com regras simples e 
compreensivas, com tarefas claras e possíveis de resolver por qualquer indivíduo. Estas 
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foram as dificuldades mais mecânicas, relacionadas com o conceito e dinâmica de jogo. 
Posteriormente, foram encontradas dificuldades na criação de alguns conteúdos e 
narrativas para cada um dos monumentos e, consequentemente, Visita-jogo. Esta 
dificuldade surgiu da falta de informação sobre a história ou pormenores sobre o 
património em causa e, consequentemente, surgiram complicações em encontrar um fio 
condutor para a construção de uma narrativa capaz de manter o grau de interesse e 
concentração por parte do público-alvo. Contudo, os mediadores consideram que essas 
dificuldades foram superadas e os objetivos estabelecidos foram cumpridos. Neste caso, 
as dificuldades não surgiram da ausência de motivadores ou da má implementação do 
jogo, como a literatura sugere que acontece na maioria dos casos, mas sim da própria 
mecânica de um jogo e dos elementos necessários para a sua construção e funcionamento.  
 
Considera apelativa a implementação de elementos de jogo em contextos 
turísticos? 
Literatura Respostas 
A gamificação funciona para: 
 
- Aumentar a notoriedade da marca e a 
fidelidade do utilizador à marca (Stadler 
& Bilgram, 2016); 
 
- Envolver os consumidores e influenciar 
o seu comportamento da forma desejada 
(Zichermann & Cunningham, 2011); 
 
- Criar uma cultura de “playfulness and 
fun” e tornar o turismo numa experiência 
de diversão (Weber, 2014) 
 
Ana: “Acho que num contexto turístico 
teria que se adaptar.  Percebemos que [a 
Visita-jogo] funciona bem num contexto 
familiar, porque propõe esta ideia de 
exploração. (...) Num contexto turístico 
teríamos que pensar nas atividades e na 
mensagem a ser passada” 
 
Juliana: “Acredito que o jogo coloca o 
público no papel de participante, ou seja, 
um público ativo que é convidado a ter 
um olhar atento e resolve desafios para 
assim chegar ao fim do jogo. (...), 
acredito que a implementação de jogos 
no contexto turístico pode favorecer um 
olhar crítico e reflexivo dos locais a se 
conhecer.” 
 
Ricardo: “Sim, considero apelativo. (...) 
o que interessa mesmo é que conteúdo 
que tu queres passar, que tipo de 
pensamento queres gerar sobre aquele 
conteúdo e isso pode, claro, ser aplicado 
a qualquer destino turístico, pode ser 
cultural, artístico, num museu... Eu acho 
que é pertinente.” 
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Concluindo, quando inquiridos sobre a implementação de elementos de jogo em 
ambientes turísticos, os mediadores consideram que pode ser apelativa esta modalidade 
quando uma atividade é trabalhada nesse sentido. Ou seja, para se aplicar a gamificação 
em espaços turísticos é necessária ter uma abordagem diferente daquela que os 
intervenientes tiveram. É preciso ter em consideração o público, como na construção de 
qualquer ambiente gamificado, neste caso poderá ser necessário pensar na questão da 
origem e cultura do turista, qual o conteúdo que realmente importa transmitir, considerar 
se será imperativo a existência de um monitor, entre outras. Assim, os intervenientes 
consideram que, no contexto turístico, a implementação do jogo pode ser pertinente e 
favorecer um olhar mais crítico sobre o espaço em causa. Através da literatura, concluiu-
se que a gamificação no turismo está em crescimento, graças às aplicações e dispositivos 
móveis, estando a tornar-se uma tendência nas mais diversas e distintas áreas.  
 
4.4. Resultados 
Com o estudo caso e a realização de entrevistas à equipa que concebeu e 
implementou a Visita-jogo, foi possível compreender o processo de criação e 
implementação de um sistema gamificado no âmbito turístico e cultural. De destacar que, 
o presente exemplo de gamificação não faz uso de tecnologia digital, como os exemplos 
expostos no capítulo anterior, o que acrescenta novas informações à investigação 
existente sobre o assunto. Apesar do sistema em causa ter objetivos mais educativos, 
encontra-se num ambiente possivelmente turístico, desta forma, considerou-se pertinente 
a sua análise. Graças ao estudo caso, potencializou-se a comparação da literatura com um 
caso prático, tendo sido encontradas semelhanças e disparidades.  
Após a revisão da literatura, considerou-se fundamental recolher informações 
reais sobre a aplicação de um sistema gamificado em âmbito turístico, daí ter-se recorrido 
à entrevista. A recolha de opinião em primeira pessoa, dos intervenientes da atividade 
estudada, é de bastante importância. Pois, é no terreno que se encontram as dificuldades 
e as vantagens da utilização da gamificação. 
Com as entrevistas, demonstrou-se que o jogo é uma ferramenta lúdica e com 
capacidades imersivas independentemente da faixa etária do participante, como foi 
comprovado pela Visita-jogo. Apesar de o jogo ter sido desenhado para uma faixa etária 
muito específica, dos 8 aos 12 anos, surgiram ocasiões não planeadas em que o público 
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não era o esperado e a visita correu tão bem como com o público-alvo. Este dado 
comprova que a gamificação é apelativa para todas as faixas etárias e poderá ser aplicada 
independentemente desta variável. 
Como já referido, a Visita-jogo é um exemplo da gamificação que não se processa 
através de tecnologias digitais. Na literatura recolhida, apenas foram encontrados 
exemplos de gamificação baseados em mecanismos e/ou dispositivos digitais. Assim, a 
Visita-jogo destaca-se por fazer uso de dispositivos analógicos e incentivar/motivar o 
público através de processos mais tradicionais, como a caça ao tesouro. Conseguindo criar 
uma “joyful experience” junto dos indivíduos. 
Para elaborar um sistema gamificado é necessário cumprir com componentes 
sistemáticas (a mecânica do jogo, como este é construído e funciona) e componentes 
experimentais (ligadas à reação e experiência pessoal do jogador). A gamificação deverá 
surgir da combinação destes componentes com o objetivo de criar uma experiência 
totalizante. Numa fase inicial, é necessária a completa compreensão sobre o 
funcionamento de um jogo para que seja viável a sua produção, implementação e alcance 
dos objetivos estabelecidos. Mas, é necessário ter também em consideração as 
especificidades e características do público. A equipa de mediadores concluem que a 
componente sistemática do jogo terá sido a sua maior dificuldade, visto nunca terem 
criado um jogo. Contudo, a motivação do público e o seu nível de satisfação 
comprovaram o sucesso da iniciativa.   
Ainda, a equipa considerou apelativa a ideia de implementar elementos de jogo 
em contextos turísticos. Um jogo tem a capacidade de colocar o público num papel mais 
ativo na sua relação com um objeto, seja um monumento ou um destino. O objetivo da 
Visita-jogo é fomentar a relação entre o público e determinado espaço através de uma 
narrativa diferente, em vez de uma visita guiada foi criado um jogo. No turismo, é também 
possível incentivar novas leituras e interações entre o público e um destino turístico ou 
um museu. Através de desafios e recompensas é possível criar relações mais fortes do que 
através da simples passagem de informação. 
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Considerações Finais 
 
O presente Relatório de Estágio dividiu-se em duas partes essenciais, a primeira, 
a descrição indispensável da experiência de estágio e a exposição da instituição de 
acolhimento de estágio, que envolveu uma preocupação para retratar e expor as atividades 
de forma sumária e concisa para a assimilação dos meses de trabalho desenvolvidos numa 
empresa com ramos distintos de ação, mas que se cruzam e completam através da forma 
de trabalho e gestão da própria empresa. A segunda, uma investigação motivada 
principalmente, mas não só, pelo interesse que surgiu, durante o período de estágio, sobre 
uma matéria que se manteve na mente da estagiária, a gamificação. Ainda, é importante 
referir que tal conceito foi abordado na unidade curricular ‘Laboratório de Cultura, 
Património e Ciência’, durante o segundo semestre do primeiro ano de mestrado, 
despertando também alguma curiosidade sobre o tema e criando bases determinantes para 
uma pesquisa futura. Desta forma, após a conclusão do estágio, surgiram questões 
impulsionadoras de uma investigação mais profunda e académica no sentido de averiguar 
as principais características e funcionalidades da gamificação, assim como as suas 
potencialidades no meio turístico.  
Nos dias de hoje, num universo predominantemente digital, os indivíduos 
procuram experiências únicas e memoráveis com um envolvimento profundo e pessoal 
que consiga causar estímulos multissensoriais, “forçando” o surgimento de inovações 
como a realidade virtual ou a narrativa transmediática. Segundo Zichermann e 
Cunningham (2011), a gamificação não será uma inovação gerada pelas novas 
tecnologias digitais, mas elevada ao seu expoente máximo através destas. Assim, graças 
aos avanços das tecnologias móveis, surgem cada vez mais sistemas gamificados aptos 
para preencher as necessidades mais hedónicas dos indivíduos. Foi a utilização massiva 
de aplicações e dispositivos móveis que incentivou a criação e proliferação de sistemas e 
aplicações com diversas finalidades e múltiplos contextos, como viagens e turismo. Para 
uma gamificação de sucesso, é necessário conciliar dois tipos de motivação (a motivação 
intrínseca e a motivação extrínseca) com os elementos de jogo (regras, desafios, etc.) de 
forma a atrair e influenciar o utilizador da forma desejada, sendo necessário um objetivo 
bem definido por parte da empresa ou organização que desenha o sistema. 
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Quando aplicada ao turismo, a gamificação pode ser utilizada antes (descoberta 
de um local, exploração de um destino, etc.), durante (quando nos encontramos no 
destino) e depois de uma viagem (para recordar o local, partilhar memórias, etc.). 
Essencialmente, é possível utilizá-la tanto para benefício do turista como da empresa 
geradora do sistema gamificado. Atualmente, os exemplos de maior sucesso de 
gamificação turística são, fundamentalmente, jogos sociais (baseados em redes sociais) e 
os jogos baseados na localização do jogador (como visitas pela cidade baseadas na 
localização do utilizador). Contudo, sendo a gamificação um campo de investigação 
recente é muito difícil saber se estas duas formas se manterão com êxito no futuro e quais 
serão as próximas tendências de destaque na gamificação turística. Apesar desta 
característica, a presente investigação poderia prosseguir na área do turismo e, 
especificamente, sobre a motivação do turista. Seria importante, para a literatura, recolher 
informação e dados qualitativos sobre o que move um turista a visitar um destino, mas 
também sobre o que seria atraente para este público no campo da gamificação. 
A investigação realizada, neste relatório, permitiu uma compreensão mais 
detalhada sobre o conceito de gamificação e os elementos de jogo que este envolve. Das 
principais características da gamificação, destaca-se a motivação necessária para 
provocar uma ação. Com a componente empírica, foi possível entender as principais 
dificuldades que a gamificação poderá envolver num ambiente patrimonial e para um 
público escolar. Das quais, se destaca a mecânica de jogo, como a necessidade de 
estabelecer regras compreensivas para todas as faixas etárias e motivadores pessoais. 
Também foi possível compreender as vantagens que acompanham a gamificação, como 
o envolvimento do público nas atividades. 
Ao longo da investigação, em termos de limitações, destaca-se o número reduzido 
de artigos e investigações existentes na área da gamificação, principalmente no âmbito 
turístico, o que dificultou o desenvolvimento do capítulo referente à literatura. Também 
a inexistência de artigos dedicados a exemplos de gamificação no turismo sem o auxílio 
de dispositivos móveis/digitais dificultou o desenvolvimento da parte empírica desta 
investigação, que se debruçou num exemplo não digital. Daí, surge a necessidade do 
desenvolvimento de investigação dedicada à gamificação mais tradicional para retirar 
conclusões sobre as suas vantagens e desvantagens. Ainda, existiram dificuldades na 
obtenção das respostas à entrevista por questões geográficas e profissionais, visto que os 
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entrevistados não serem residentes no Porto e se movimentarem quase diariamente pelo 
país, o que dificultou um encontro presencial. 
Ainda, teria sido pertinente para a presente investigação, entrevistar elementos do 
público escolar e do público não-escolar de forma a concluir as implicações e impactos 
que a Visita-jogo teve sobre a sua visão do monumento, mas também de que forma 
influencia o jogo uma visita guiada. Este tipo de entrevista, direcionado para o público, 
poderia contribuir para a investigação sobre a gamificação com novas informações, do 
ponto de vista do participante. 
No entanto, apesar das limitações e dificuldades, o presente relatório conseguiu 
contribuir para a atual investigação sobre a gamificação ao procurar um ambiente 
gamificado no turismo, mas que não fosse digital. Pois, relembrando Deterding et al. 
(2011b), limitar a gamificação a uma tecnologia digital é uma restrição desnecessária. 
Este trabalha acaba assim por ser inovador e contribuir para a escassa literatura sobre esta 
temática. 
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Anexo 1 
Tabela de Exemplos de Boas Práticas de Mediação Cultural 
 
 
71 
 
Anexo 2 
Propostas Artísticas “O Centro do Mundo” 
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Anexo 3 
Análise de Redes Sociais – Contabilização do número de “likes” de diferentes entidades 
que participam no projeto LPMC 
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Anexo 5 
Público Escolar 
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Anexo 6 
Proposta de Visitação  
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Anexo 7 
Conteúdos CIM Coimbra 
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Anexo 8 
Guião/Estrutura - Entrevista Semiestruturada  
1. Descrição do perfil do entrevistado: profissionais da área do turismo; 
2. Constituição da população e da amostra a entrevistar: elementos da atividade 
Visita-jogo (visita guiada a monumentos inseridos no projeto Dias do Património 
a Norte); 
3. Definição e dimensões do propósito da entrevista (tema, objetivos): após a 
revisão bibliográfica, é fundamental recolher informações concretas sobre a 
aplicação e o funcionamento da gamificação num ambiente turístico em 
específico. É também importante a recolha da opinião em primeira pessoa dos 
intervenientes da atividade estudada;  
4. Estabelecimento do meio de comunicação, do espaço e do momento: a 
entrevista será realizada por escrito via e-mail, devido à dispersão geográfica da 
amostra; 
5. Questões por tema: 
Tema/Categoria: Questões: 
Visita-jogo • Quais foram os objetivos concretos desta atividade? 
• Relativo à Visita-jogo, como descreve o comportamento do 
público em termos de recetividade e motivação? 
• Consideraria uma vantagem o uso de dispositivos digitais 
nesta visita? 
• Os objetivos estabelecidos inicialmente foram alcançados? 
Gamificação • O que motivou a utilização de um jogo para apoiar e 
dinamizar uma visita guiada a um espaço patrimonial? 
• Quais foram as dificuldades encontradas na implementação 
de elementos de jogo em processos reais? 
• Considera apelativa a implementação de elementos de jogo 
em contextos turísticos? 
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Anexo 9 
Entrevista a Juliana Sá (via email)  
1 - Quais foram os objetivos concretos desta atividade? 
R.: “Dar a conhecer / reaproximar a comunidade do entorno ao monumento em questão. 
Aproximar as crianças e famílias da história de seu património através de uma 
experiência lúdica, com descobertas coletivas e momentos individuais.” 
 
2 - Relativo à Visita-jogo, como descreve o comportamento do público em termos de 
recetividade e motivação 
R.: “A recetividade do público foi muito boa. O fato de cada participante receber um 
mapa e nele conter pontos a serem explorados é bastante motivador para seguirem a 
visita. Ainda que haja diferenças no acolhimento de grupos de público escolar e as 
famílias (que reúnem pessoas com diferentes faixas etárias e por vezes precisam de maior 
entrosamento entre si) notei sempre boa recetividade para desenvolverem a visita. Os 
desafios e histórias relacionadas ao património eram ouvidos com atenção e ganharam 
maior significado por estarmos na envolvência de cada património.” 
 
3 - Consideraria uma vantagem o uso de dispositivos digitais nesta visita? 
R.: “Por parte da produção do jogo, houve sempre uma atenção para que o jogo pudesse 
ser replicado posteriormente e que permitisse uma abrangência de público, imagino que 
por essa razão a visita jogo tenha sido pensada fisicamente como um mapa em papel, e 
não em suporte digital. Imagino que um formato digital do mapa possa ser realizado, 
com pistas e sons, momentos de preencher e encontrar palavras, eventuais hiperlinks 
para documentos históricos. No entanto a visita seria uma atividade distinta da qual é 
hoje, com dinâmicas individuais e coletivas, com o abrir e fechar de mapas em papel.” 
 
4 - Os objetivos estabelecidos inicialmente foram alcançados? 
R.: “Sim. Foi notável o envolvimento das comunidades com a visita jogo, o interesse por 
seu património e aumento da autoestima da comunidade por seu património material, e 
também, imaterial.” 
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5 - O que motivou a utilização de um jogo para apoiar e dinamizar uma visita guiada a 
um espaço patrimonial? 
R.: “Mapas e jogos são instrumentos lúdicos que acabam por mobilizar ainda mais o 
público a participar. O jogo criado especificamente para cada património era composto 
sempre por uma narrativa sobre o espaço em questão, desta forma, abordava o património 
por um novo ponto de vista, com desafios, objetos escondidos e pistas que deveriam ser 
coletadas para que a narrativa se completasse. O uso do jogo, para além de possibilitar 
uma nova camada de interpretação daquele património, tornava a visita mais dinâmica e 
motivadora para os participantes.” 
 
6 - Quais foram as dificuldades encontradas na implementação de elementos de jogo em 
processos reais? 
R.: “Para cada jogo criado foi realizada uma pesquisa e visitas de campo. Assim era 
possível conceber uma narrativa a partir de dados históricos, lendas e estórias locais além 
de se pensar os percursos e a dinâmica do jogo em cada espaço. Materiais de apoio foram 
feitos a medida para que cada jogo fluísse e trouxesse informações para os participantes, 
por vezes com ações práticas e pequenas oficinas. Por vezes a criação desta narrativa 
tornou-se difícil, em parte, pela falta de informações sobre detalhes do património, por 
dificuldades em diferenciar histórias de estórias e encontrar assim um fio condutor que 
tornasse a visita interessante e com certa precisão histórica. De maneira geral, acredito 
que estas dificuldades tenham sido superadas.” 
 
7 - Considera apelativa a implementação de elementos de jogo em contextos turísticos? 
R.: “Acredito que o jogo coloca o público no papel de participante, ou seja, um público 
ativo que é convidado a ter um olhar atento e resolve desafios para assim chegar ao fim 
do jogo. Ação e reflexão juntas reforçam a aprendizagem de novos conteúdos e acabam 
por criar novas relações com o património e relações interpessoais, por essa razão, 
acredito que a implementação de jogos no contexto turístico podem favorecer um olhar 
crítico e reflexivo dos locais a se conhecer.” 
 
8 - Qual a sua contribuição e conhecimento (direto ou indireto) sobre a visita-jogo? 
R.: “Auxiliei na produção de alguns conteúdos e atividades relacionadas aos jogos e 
monitorizei as visitas-jogo com os públicos.” 
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Anexo 10 
Entrevista a Ana Bragança: 
Transcrição de chamada telefónica. 
1 - Quais foram os objetivos concretos desta atividade? 
R.: Quando desenhámos o projeto num todo, [o objetivo] era a programação de mediação. 
A visita-jogo teve sempre como objetivo funcionar como um objeto de mediação entre o 
património, entre o monumento em questão, e o público escolar, neste caso em particular. 
O objetivo era criar um objeto que permitisse um melhor entendimento, uma aproximação 
das comunidades escolares, o público específico, àquele monumento, fazendo com que 
os sentimentos de pertença aumentassem, que a valorização do que é o património 
material, mas também imaterial aumentasse. E, por outro lado, comunicar o programa 
que estaria associado à celebração daquele monumento. O objetivo principal era não só 
haver um conhecimento daquele monumento e um aumento do sentimento de pertença 
por parte dos meninos daquela faixa etária, mas também, a valorização do monumento 
que estaria na sua área geográfica e que muitas vezes é pouco conhecido ou valorizado. 
E, portanto, que pudesse ou deveria gerar outros tipos de objetivos como a preservação, 
melhor conhecimento, essas questões todas depois associadas. 
 
2 - Relativo à Visita-jogo, como descreve o comportamento do público em termos de 
recetividade e motivação? 
R.: Os meus colegas com certeza que responderam melhor, mas pelo que eu tenho 
assistido e também de conversa com eles, [a recetividade] é muito melhor do que aquela 
que nós imaginávamos. Se calhar também faz sentido dizer-te que, lá atrás, nós até 
tínhamos pensado num jogo de tabuleiro. Andámos à procura do que seria o melhor 
formato para cumprir com o pretendido. Acabamos por chegar a um conceito que é 
transversal. Considerando a falta de informação que esses monumentos tinham, 
interessou-nos criar um objeto que tivesse, por um lado, alguma informação sobre o 
monumento (embora que simplificada) e, por outro, que fosse lúdico. Abandonamos o 
jogo de tabuleiro e focamo-nos muito nessa ideia de percurso, de visita, de descoberta e 
exploração.  
No entanto, ainda não tínhamos testado [a Visita-jogo]. Como primeiro protótipo, 
testamos apenas com filhos e filhos de amigos e percebemos logo que funcionava a ideia 
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de um segredo; testámos com o monumento de Arouca porque tinha a particularidade de 
estar associado às cartas de Maria Rosa do Sacramento que foram deixadas.  
A receção tem sido positiva. Os meninos ficam concentrados até ao final e, regra geral, 
querem continuar. Não há dispersão e estão atentos; não tem sido complicado mantê-los 
sossegados. Em outras atividades [da ondamarela], às vezes não conseguimos captar logo 
a atenção dos meninos ou as educadoras estão logo com pressa. Aqui [na visita-jogo], 
temos sentido que a meio do percurso já estão conquistados mesmo quando tinham horas 
marcadas, ou por causa do transporte ou outra atividade a seguir; acabam por se deixar 
ficar e tentar prolongar. A adesão tem sido muito positiva. Isto relativo às escolas, à sexta-
feira. Mas mesmo com o outro público, o familiar, temos percebido que o formato, 
embora tenha sido desenhado/orientado para uma faixa dos 8 até aos 12 anos, funciona 
muito bem em contexto de família, para o pai, mãe, e mesmo com o público mais velho. 
Por exemplo, em Salzedas, tínhamos famílias e acabou por funcionar muito bem, 
inclusive para o público sénior. 
 
3 - Consideraria uma vantagem o uso de dispositivos digitais nesta visita? 
R.: Nesta, em particular, para cumprir com o propósito que era ter um objeto de mediação 
que acompanhasse os ciclos de programação e de celebração dos monumentos, eu acho 
que não. Aqui interessava-nos mesmo este lado analógico, que funcionou melhor. Desde 
início, que nos interessou isso, ou seja, criar ferramentas analógicas que cumprissem da 
melhor forma ou até melhor com o proposto. Não sentimos falta [dos dispositivos 
digitais], não era esse o objetivo. Este era um objeto que acompanhou este ciclo de 
eventos. Houve preocupação em criar um objeto que depois pudesse ficar como legado, 
que pudesse ser ativado por um serviço educativo ou algum tipo de monitor que 
continuasse no monumento. Houve essa preocupação. No final, a nossa entrega, para 
além dos objetos que sobraram, é: os dados finais, os guiões associados ao monitor e 
todo o conjunto de objetos que auxiliaram a experiência. Cada um destes jogos tem 
objetos escondidos ou dispositivos que permitiram ir descobrindo as pistas. Para este 
propósito, em particular, não sentimos falta [de dispositivos digitais]. Se calhar para uma 
avaliação mais imediata e na perspetiva da Direção Regional, de uma entidade que 
pudesse ficar a gerir daqui para a frente, sim poderia ser um auxiliar válido e útil. 
 
4 - Os objetivos estabelecidos inicialmente foram alcançados? 
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R.: Eu acho que sim. Nós temos feito uma avaliação imediata e não muito profunda: o 
estado de espírito dos meninos quando chegam, se já conheciam o monumento, quantas 
vezes assistiram a um espetáculo. No final [da visita] eles voltam a preencher as mesmas 
questões para percebermos de que forma é que eles entraram e de que forma é que saíram. 
E da leitura que temos feito, eles saem sempre com um sorriso enorme e classificam com 
5 estrelas a visita. Isso é o objetivo principal, ou seja, criar essa empatia entre os meninos 
e os conteúdos que aquele monumento propõe. Depois há os outros objetivos que te falava 
lá atrás que não conseguimos avaliar de imediato, porque não sabemos exatamente que 
efeito é que isto leva com os meninos: de que forma falam daquele monumento em casa, 
se regressam com os pais, se retiveram alguma informação sobre algum pormenor de 
destaque. Esse género de finura é mais difícil para nós avaliar, mas o objetivo geral foi 
cumprido e estamos satisfeitos, foi o nosso primeiro jogo concretizado. 
 
5 - O que motivou a utilização de um jogo para apoiar e dinamizar uma visita guiada a 
um espaço patrimonial? 
R.: Nós tínhamos a visita guiada que desde o início achávamos que fazia sentido ser 
também uma combinação de dois saberes: um mais erudito (que trouxesse factos 
históricos, um ar mais científico) e um outro que permitisse a partilha da experiência mais 
vivencial e emocional de relação com o monumento. Achámos que nestes contactos com 
os monumentos falta sempre essa dimensão, a relação da população/comunidade com 
aquele monumento que nem sempre é pacífica. Como se verificou em Salzedas e 
Alfândega da Fé. 
Para além dessa visita, de forma corrida e orientada por duas pessoas, fazia falta um 
objeto, uma coisa mais física que permitisse estabelecer e guardar, deixar legado e voltar 
para casa para trabalhar alguns conteúdos em particular. Ou seja, em vez de ter uma visita 
alargada da história, com as datas todas direitinhas, ao estilo da história da arte, com os 
períodos… considerámos que isso não era tão importante ou é informação que pode ser 
passada mas de outra forma, fazendo com que o público [escolar] observasse algum 
detalhe de uma pintura ou um pormenor do material, ou de uma história/lenda que esteja 
mais associada ao que é imaterial. Assim, achámos que um objeto físico era o melhor.  
Para o público em particular, a encomenda era que fosse uma visita ou um jogo ou um 
objeto de mediação para um público específico, do 4º ao 6º ano. Achámos que a melhor 
forma era criar um jogo que possibilitasse essa ideia de exploração e descoberta; quase 
uma caça ao tesouro para que os níveis de atenção e de entusiasmo se mantivessem do 
128 
 
início ao fim e com isso chamá-los à atenção de alguns pormenores. Pareceu-nos que o 
jogo era a forma mais eficaz. 
 
6 - Quais foram as dificuldades encontradas na implementação de elementos de jogo em 
processos reais? 
A maior dificuldade foi no início, porque estávamos convencidos que se calhar iriamos 
conseguir encontrar uma espécie de chave, de fio-condutor ou formato e que depois as 
coisas iam desenrolar-se. Ou seja, pensámos que íamos ter um jogo que ia ser repetido 
nos oito [locais] e acabou por não acontecer exatamente isso. Há um formato que se 
mantém o mesmo, mas o jogo é totalmente diferente. O formato visita-jogo com 5 pontos 
manteve-se o mesmo, mas o tipo de atividade de descoberta de conteúdo foi muito 
diferente de um sítio para o outro. Nem sempre foi fácil encontrar a narrativa/fio-
condutor. Contudo, em Arouca, por exemplo, foi logo muito fácil percebermos que a 
história era à volta da Maria Rosa de Sacramento, a última serviçal, com um imenso 
potencial de curiosidade e mistério. Para outros sítios nem sempre foi assim tão óbvio o 
fio-condutor que iriamos dar ao jogo. Por tanto, a dificuldade foi o processo. Depois, na 
implementação, a Juliana é capaz de conseguir saber melhor. 
Há a dificuldade da monitora ter que se adaptar um bocado.  O Ricardo que age no campo 
da história das artes e das artes visuais se calhar teve mais dificuldade em partilhar essa 
dimensão, mas como tem muita experiência em contacto com crianças, eu acho que ele 
conseguiu muito facilmente dar um lado mais performativo à coisa e manter os níveis de 
espanto. Isso poderia ser uma dificuldade. A Juliana, por outro lado, não sendo portuguesa 
percebemos, e isso foi uma coisa falada com ela, de algumas dificuldades imediatas em 
perceber algumas passagens da História, que é portuguesa e não é brasileira. Ela se calhar 
focou-se mais nisso, fazendo com perdesse o foco na outra dimensão. A dificuldade é 
essa, a gestão, na implementação do jogo, da informação e dos conteúdos a passar para 
que os meninos mantenham o grau de interesse e de entusiasmo e para que se cumpra 
com a passagem da mensagem que se pretendia. Na construção [do jogo] foi a narrativa, 
encontrar o fio condutor para todos. 
 
7 - Considera apelativa a implementação de elementos de jogo em contextos turísticos? 
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Acho que num contexto turístico teria que se adaptar.  Percebemos que [a Visita-jogo] 
funciona bem num contexto familiar, porque propõe esta ideia de exploração. Tem piada 
o pai e a mãe andarem com o filho, acabando por se criar dinâmica familiar.  
Num contexto turístico teríamos que pensar nas atividades e na mensagem a ser passada. 
Até porque um turista português é diferente de um turista estrangeiro. Muita da 
informação histórica teria que ser trabalhada ou conduzida pelo monitor de maneira 
diferente para que passasse informação ou o contexto. Acho que teria que ser trabalhada. 
 
8 - Qual a sua contribuição e conhecimento (direto ou indireto) sobre a visita-jogo? 
A minha contribuição foi, sobretudo, lá atrás, na investigação na minha área: a história da 
arte e gestão de património. Foi mais com contributo de conteúdos, da construção da 
narrativa e do conceito global. O conceito global foi uma colaboração entre mim, o 
Ricardo, o Cláudio, do lado design e ilustração, e o Artur que também nos ajudou, 
acabando por se juntar a Juliana, que também é a monitora e ajudou a desenvolver 
conteúdos. A minha contribuição foi na fase de arranque, na definição do conceito, do fio 
condutor, dos pontos…  
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Anexo 11 
Entrevista a Ricardo Baptista 
Transcrição de chamada telefónica: 
1 - Quais foram os objetivos concretos desta atividade? 
A Visita-jogo é uma ferramenta de mediação e, por isso, os objetivos são os de qualquer 
ferramenta de mediação: aproximar o projeto, neste caso o património, um monumento, 
do público. No nosso caso, um público mais familiar e escolar. Estes são os objetivos 
gerais de projeto de mediação da visita-jogo. Depois, há objetivos mais específicos, ao 
criar um jogo a ideia era que houvesse uma aproximação lúdica, fresca, diferente, que 
ainda não tivesse sido feita, portanto, nesse sentido uma nova criação. Havia um outro 
objetivo: o de criar novas camadas de pensamento ou de narrativas sobre aquele local, 
sobre aquele património, que é uma coisa que nos interessa sempre. 
 
2 - Relativo à Visita-jogo, como descreve o comportamento do público em termos de 
recetividade e motivação? 
Tem sido muito bom, quer in loco, aquela coisa mais empírica, quer a receção, que tem 
sido muito boa. Parece que o dispositivo é atrativo para o público a que se destina. Este 
tem estado motivado com as nossas propostas, porque a Visita-jogo faz várias, algumas 
mais práticas outras mais de pensamento, e as pessoas têm estado engajadas. Por outro 
lado, nós fazemos uma pequena avaliação da própria visita-jogo temos uma ferramenta 
de avaliação e a avaliação tem sido extremamente positiva. Não estou certo, mas julgo 
que todas as visitas-jogo têm avaliações superiores a 90 e tal por cento [5 estrelas] de 
impacto positivo. 
 
3 - Consideraria uma vantagem o uso de dispositivos digitais nesta visita? 
Foi um ponto de partida nosso, o de não haver dispositivos digitais na visita-jogo. Existem 
dispositivos digitais como ferramenta que por vezes nós usamos, por exemplo, som a sair 
de uma coluna bluetooth porque a visita tem partes performativas. Mas queríamos que a 
relação direta com o público fosse mesmo analógica. E, por isso, a visita-jogo teve vários 
aspetos antes deste final. Foi um jogo de tabuleiro, foi um moleskine... várias coisas, todas 
elas analógicas. A ideia foi sempre que fosse um bocadinho um regresso ao papel e ao 
lápis, daí entregarmos sempre um crachá, um papel e um lápis, e um mapa. E que este 
fosse um objeto que se leva para casa, um objeto que não é do foro imaterial, mas sim 
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bastante material e analógico, que se toca, que se risca, que se corta. Por isso foi o 
experimentar o diferente também aí. Acho que já estamos todos na era do imaterial, do 
digital, da app, da cena que existe enquanto existem os nossos telemóveis. A ideia aqui 
foi outra. 
 
4 - Os objetivos estabelecidos inicialmente foram alcançados? 
Os objetivos, considerámos que foram alcançados. O que estipulámos para nós como 
objetivos e também para a ondamarela como objetivos de desenvolvimento de um projeto 
de um produto, a visita-jogo, foram atingidos.  
A resposta parece assim muito simples. Parece que nós tínhamos a ideia e concretizamos 
e objetivos cumpridos, mas não foi nada disso que aconteceu. Na verdade, nós chegámos 
a um modelo de visita-jogo. Tínhamos chegado a uma espécie de modelo conceptual e 
que agora íamos replicá-lo para vários monumentos. Na verdade, isso só aconteceu do 
ponto de vista do design. Do ponto de vista do jogo, criamos um projeto para cada 
monumento, ou seja, 8 vezes o trabalho que tínhamos imaginado. Porque é preciso criar 
uma narrativa diferente para cada monumento. Essa narrativa tem de ser coerente, tem 
que ter um princípio meio e fim, tem que ter um crescendo, tem que ter um desenlace. 
Esse desenlace, às vezes, é do foro da narrativa, pura e simples, como o caso de Arouca. 
No entanto há desenlaces materiais. Por exemplo, em Miranda [o público] tem de 
materializar o desenho que vão fazendo ao longo da visita-jogo; ou o caso de Vila Real, 
que acaba num workshop em que eles fazem os seus próprios vitrais. Portanto, a resposta 
[à pergunta] é sim, mas para isso tivemos que, ao longo do processo, ir mudando muitas 
das coisas que tínhamos achado que eram premissas iniciais.  
 
5 - O que motivou a utilização de um jogo para apoiar e dinamizar uma visita guiada a 
um espaço patrimonial? 
A forma como nós pensámos processos de mediação são sempre formas interativas, são 
sempre formas em que o participante, podemos chamar assim, ou o público, tem sempre 
uma participação mais ou menos identificativa com o que está a fazer, com aquilo que 
estamos a mediar. Isso interessou para os projetos que estamos a desenvolver, por 
exemplo, a performance de comunidade ou até a visita guiada por membros de 
comunidade. No caso do jogo, é aquele dispositivo lúdico óbvio em que os participantes 
criam uma relação imediata com o que estão a fazer, havendo um conjunto de regras que 
são, lá está, lúdicas e da esfera do recreativo. É mais fácil criar essas tais relações e 
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envolver um público, neste caso crianças em idade escolar, numa relação com o 
monumento ou uma ruína, que nem é sempre se acha muito atraente e que não seduz logo 
esse público a entrar, a compreender a sua história, a querer saber mais, sem que haja uma 
espécie de catalisador de curiosidades. Não é exatamente uma receita nova, o jogo é 
usado, enfim, para o bem e para o mal, como catalisador de muitas coisas. 
 
6 - Quais foram as dificuldades encontradas na implementação de elementos de jogo em 
processos reais? 
São duas coisas diferentes, são dois planos diferentes.  
Primeiro, há as dificuldades do elemento de jogo, que só por si foi de muitas dificuldades 
com que nós tivemos de lidar. Criar um jogo  que tenha regras compreensivas e em que 
toda a gente consiga participar parece ser simples, mas é mais difícil do que parece, 
Chegar a essa simplicidade, ou seja, a tarefas que sejam diretas, fáceis, que não seja 
preciso explicar muitas vezes, isso tem mais que se lhe diga do que só desenhar um mapa 
e começar. Por isso, entrar nesse lado [a criação do jogo], as dificuldades foram essas: de 
entender o que é um jogo, como é que ele funciona, o que é ou não relevante, que 
elementos são fortes o suficiente para aparecerem neste jogo, que é um mapa, uma espécie 
de caça ao tesouro. Estas são mais opções de conteúdo, de conceito e de dinâmica do 
jogo.  
Depois, há as dificuldades do real e essas prendem-se com um conjunto de outros fatores. 
Nós, desde início, percebemos que este jogo não podia ser só entregar ao público ou à 
organização do local e esperar que ele funcionasse. Por isso, percebemos que ele tinha de 
ter uma espécie de monitor, de mediadores profissionais que estivessem por dentro dele, 
ou seja, que fossem guias do próprio jogo e que estudassem a lição e o pudessem aplicar. 
Ao mesmo tempo estes guias têm de lidar com as dificuldades do real. Por exemplo, para 
o público não-escolar, muito mais diverso e heterogêneo, ou muito mais novo ou mais 
velho, ou em números totalmente diferentes, o monitor tem que estar preparado para 
resolver essas situações. Tem que ter um plano B. Tem que perceber como é que vai 
mediar algumas situações, os momentos em que é preciso parar para refletir ou é preciso 
ouvir. O monitor tem que gerir os níveis de densidade de conteúdo histórico ou científico. 
Essas coisas todas são problemas do real e para as quais nós já estávamos preparados, 
pois eram coisas que nos iam surgir.  Portanto, a nossa defesa foi preparar monitores para 
aplicar a visita-jogo. Há contingências de todo o género e monitor tem de resolver isso da 
melhor maneira possível.  
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7 - Considera apelativa a implementação de elementos de jogo em contextos turísticos? 
Sim, considero apelativo. Uma proposta turística também pode ser uma proposta de 
mediação. Pode ser mais ou menos cultural, dependo de como se faz essa mediação a 
turistas em que elemento. E aqui, com este jogo que criámos pode ser um processo 
residual. Na visita-jogo, criámos regras, passámo-las aos participantes com um conjunto 
de dispositivos para eles sentirem que estão dentro do jogo, como é o caso do mapa, do 
crachá e do lápis. Mas depois, o que interessa mesmo é que conteúdo que tu queres passar, 
que tipo de pensamento queres gerar sobre aquele conteúdo e isso pode, claro, ser 
aplicado a qualquer destino turístico, pode ser cultural, artístico, num museu...  
Eu acho que é pertinente. 
 
8 - Qual a sua contribuição e conhecimento (direto ou indireto) sobre a visita-jogo? 
Tive um contributo grande. Eu e a Ana, em parceria com a OOF Design concebemos a 
visita-jogo. Portanto, a ideia é nossa [ondamarela]. Foi desenvolvida de forma aberta com 
participação de muita gente. No início, a participação do Artur Carvalho, nomeadamente 
o de Arouca, que nos ajudou a pôr uma espécie de mood de visita-jogo. Mas, a 
conceção/conceito abstrato é nosso, meu e da Ana. Depois, com o Cláudio 
desenvolvemos qual era o modelo, ao longo destes dois momentos: o desenvolvimento 
com a investigação histórica, com a criação das narrativas, com as opções todas e a 
seleção de toda a informação que era ou não relevante. Noutras visitas, tive menos 
implicado e fiz só uma coordenação geral, porque já havia pessoas a fazer esse trabalho. 
A partir do momento em que começámos a trabalhar com a Juliana, uma das nossas 
monitoras e que comigo implementou muitas dessas visitas, também esteve responsável 
por esse trabalho. Muito do trabalho de mãos, mais pragmático, como o de desenvolver 
um trabalho sobre a água em Salzedas, onde ela pôde fazer uma ferramenta prática ou 
com os vitrais em Vila Real; são ideias dela e que ela acaba por trazer para a mesa e 
desenvolver. Mas, na verdade, estive envolvido em tudo, da criação à implementação. 
 
 
